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Актуальность темы исследования. В условиях возрастающей 
конкуренции на отечественном рынке рекламная деятельность стала 
приобретать исключительно важное значение, поскольку именно ее 
механизмы способствуют цивилизованному развитию рыночного типа 
хозяйствования. 
Удачная организация рекламной деятельности может вызвать рост 
потребностей, изменить предпочтения потребителей и в результате повлиять 
на увеличение спроса.   Организация рекламной деятельности фирмы должна 
вызывать и адаптированные отклики потребителей, стимулировать сбыт, 
развивать вкус. 
Одним из условий развития потребительского рынка во внутренней 
торговле является рекламно-информационная деятельность. Организация 
рекламной деятельности позволяет правильно ориентироваться на рынке как 
покупателям, так и продавцам.  
Как показывает мировой опыт, без организации рекламной 
деятельности не обходится ни одно коммерческое предприятие, целью 
которого является удовлетворение общественных потребностей в товарах 
(услугах) и получение прибыли.  
Широкий ассортимент товаров и услуг на рынке и возрастающая 
конкуренция на рынке требует от производителей грамотно налаженной 
организации рекламной деятельности. Вывод товара на рынок не является 
достаточным условием ее успешной реализации, необходимо представить 
товар или услугу потенциальному покупателю, без организации рекламной 
деятельности он может не найти своего потребителя.  
Объект исследования – субъекты рынка оказания туристических 
услуг. 
Предмет исследования – организация рекламной деятельности в ООО 
«Горизонт». 
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Целью выпускной квалификационной работы является разработка 
проекта организации рекламной деятельности туристической фирмы ООО 
«Горизонт». 
Для достижения поставленной цели необходимо решение следующих 
задач: 
- Освоить теоретические аспекты организации рекламной 
деятельности; 
- Дать характеристику деятельности ООО «Горизонт», изучить 
организацию рекламной деятельности на фирме; 
- Проанализировать и выявить проблемы организации рекламной 
деятельности ООО «Горизонт»; 
- Разработать мероприятия по совершенствованию существующей 
организации рекламной деятельности ООО «Горизонт». 
Теоретико-методологическую основу исследования составляют: 
работы зарубежных и отечественных ученых – специалистов в области 
экономической теории, маркетинга, копирайтинга, менеджмента. 
В работах  К.В. Антипова [5], Н.А. Анашкина [4], А.П. Дуровича [12], 
Ф. Котлера [15],  В.Д. Секерина[35] подробно рассматривается сущностные 
основы рекламы и рекламной деятельности, еѐ классификация и средства 
распространения. 
В научных трудах Г.А. Васильева [9], Ф. Джонса [11], В.Д. Секерина 
[35], Е.А. Свиридова [40], М.Ю. Рогожина [37], Ф.И. Шаркова [49] подробно 
рассматриваются вопросы по организации и планированию рекламной 
деятельности, правовое регулирование и экономическое обоснование при еѐ 
внедрении. 
Эффективность реализации рекламных проектов, а также рекламы в 
целом рассмотрена в трудах В.Н.Бузина [8], А.П. Дуровича [12],                
А.Н. Матанцева [17], Г.Г. Паничкина[31], М.Ю. Рогожина [37]. 
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Эмпирической базой исследования послужили нормативно-правовые 
документы, информативные ресурсы сети интернет по исследуемой 
проблематике, результаты авторского исследования.  
Методы исследования: системный, функциональный и 
маркетинговый подходы; аналитический, статистический, графический 
методы. 
Практическая значимость выпускной квалификационной работы 
заключается  том, что результаты проведенного исследования могут быть 
использованы руководством организации ООО «Горизонт» с целью 
совершенствования существующей организации рекламной деятельности, 
разработки нового проекта организации рекламной деятельности, поиск 
новых способов повышения эффективности от проводимых мероприятий. 
Структура выпускной квалифицированной работы. Работа состоит 
из введения, двух глав, заключения, списка литературы, приложение. 
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Глава 1 Теоретические аспекты организации рекламной деятельности  
 
1.1 Сущность понятия рекламы, еѐ классификация и средства  
распространения 
 
Одним из основных и главных условий успешного развития рынка 
России в торгово-посреднических услугах является информационно- 
рекламная деятельность организаций. Реклама способствует правильно 
ориентироваться на рынке как продавцам, так и покупателям. Мировой опыт 
рекламной деятельности показывает, без рекламы своей продукции или услуг 
не обходится ни одна коммерческая организация, основной целью которой 
является получение прибыли и удовлетворение общественных потребностей 
в услугах (товарах).  
Широкий ассортимент услуг (товаров) и всѐ возрастающая 
конкуренция на внутреннем рынке требует от организаций грамотно и чѐтко 
налаженной рекламы. Выведение товара на внутренний рынок не является 
достаточным условием его успешной реализации, необходимо представить 
услугу (товар) возможному покупателю, без рекламы он может не найти 
своего покупателя. Тем самым, рекламная деятельность требует 
определенных подходов к развитию и использованию средств рекламы, 
методов оценки их эффективности [5, с. 11]. 
Слово «реклама» происходит от латинского глагола «reklamare» - 
«громко кричать» или  «извещать». Рекламу можно рассматривать как один 
из видов передачи информации в торговле и как один из четырех элементов 
маркетинга, т.е. элементов рыночных операций – товара, цены, сбыта и 
рекламы [4, с. 8]. 
Существуют разнообразные определения рекламы, В словаре С.И. 
Ожегова отмечается, что «реклама - это оповещение различными способами 
для создания широкой известности, привлечения потребителей, зрителей» 
[30, с. 58].  
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Удачно проведенные рекламные кампании могут вызвать рост 
потребностей, изменить предпочтения потребителей и в результате повлиять 
на увеличение спроса. Реклама должна вызывать и адаптированные отклики 
потребителей, стимулировать сбыт, развивать вкус [12, с. 47]. 
Международная торговая палата дает следующее определение 
рекламы: « … неличное, многообразное представление на рынке товаров, 
услуг и коммерческих идей четко установленным заказчиком, который 
оплачивает носителю (средству распространения рекламы) стоимость 
доведения своего сообщения, в отличие от популяризации, при которой 
услуги, средства распространения информации не оплачиваются, а заказчик 
не обязательно известен». Реклама - комплекс средств неценового 
стимулирования сбыта продукции и формирования спроса на него. 
Американская ассоциация маркетинга дает следующее определение, 
реклама представляет собой « ... любую форму неличного представления и 
продвижения идей, товаров или услуг, оплачиваемую точно установленным 
заказчиком» и служит для привлечения внимания потенциальных 
потребителей к объекту рекламирования, используя при этом наиболее 
эффективные приемы и методы с учетом конкретной ситуации [35, с. 124]. 
Профессор маркетинга Северо-Западного университета США Филип 
Котлер, дает следующее определение: «Реклама представляет собой 
неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных 
средств распространения информации, с четко указанным источником 
финансирования» [15, с. 130].  
В Федеральном законе «О рекламе» от 13 марта 2006 г. № 38 дается 
более широкое определение. «Реклама - информация, распространенная 
любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, 
адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение 
внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание 
интереса к нему и его продвижение на рынке» [1, с. 2]. 
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На сегодняшний день реклама - это сложнейший маркетинговый 
механизм, в распространении которого участвуют тысячи людей самых 
различных профессий. Их основная цель – доходчиво донести до конечного 
потребителя нужную информацию о услуге (товаре) таким образом, чтобы 
нам потребителям (покупателям) захотелось стать обладателями 
рекламируемого товара. Таким образом применительно к рыночной 
экономике рекламу нужно рассматривать с различных позиций. Реклама – 
прежде всего это информация об услугах и товарах, с целью оповещения 
потребителей о них и создания спроса на эти услуги и товары.  
Реклама – это также распространение сведений о ком-либо, чем-либо с 
целью формирования популярности. Реклама - это особенная информация, 
содействующая продвижению услуги или товара, формированию и 
поддержанию заинтересованности потребителей к физическому или 
юридическому лицу, определенным идеям [36, с. 54]. 
В Федеральном законе  «О рекламе» основополагающие  цели рекламы 
обусловливаются: 
1. В формировании или поддержании интереса рекламной аудитории к 
физическим (юридическим) лицам, товарам, идеям; 
2. В способствовании реализации (Рисунок 1.1.1). 
При явных достоинствах рекламы также можно выделить и ряд 
недостатков: 
1. Реклама не всесильна. Переоценка ее возможностей может привести 
к существенным затратам, приносящим лишь убытки, а не прибыль. Реклама 
практически не способствует продаже услуг и товаров, интерес к которым у 
потребителя не сформирован и отсутствует; 
2. Реклама не создает спрос, но стимулирует его. Спрос на товар может 
быть эффективным, если у покупателей есть желание его купить; 
3. Реклама успешна лишь только при постоянном ее повторении. Это 
лиш один из принципов организации рекламной деятельности. Тем не менее 
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далеко не все предприятия понимают это, периодически прибегая к рекламе 













Рисунок 1.1.1 – Основополагающие цели рекламы 
 
Задачи рекламы в деятельности организации (Рис. 1.1.2) 
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• Создание имиджа и высокой конкурентоспособности организации. 
Торгующая организация, может выделиться из общего ряда особым или, 
наоборот, широким ассортиментом, широким спектром услуг или 
индивидуальным обслуживанием; привлекательной внутренней отделкой; 
выгодным расположением, и т.д.; 
• Увеличение товарооборота и сокращение издержек предприятия. 
Объясняя потенциальным покупателям преимущества товара, реклама 
инициирует их зайти в магазин. Сформировав мнение покупателя, что 
данный товар удовлетворяет необходимым требованиям, реклама внушает 
уверенность в необходимости совершения покупки именно в данном 
магазине. В будущем при посещении данного магазина у покупателя 
возможно возникнет потребность в приобретении товаров, которые и не 
рекламировались; 
• Управление мотивацией поведения покупателей с целью увеличения 
объема продаж и получения прибыли. Сохранение высокого уровня 
товарооборота позволяет торговому предприятию поддерживать 
рациональную структуру издержек обращения, т.е. соотношение переменных 
и постоянных затрат. Наоборот, при сокращении товарооборота доля 
постоянных затрат увеличивается и это отрицательно сказывается на 
прибыли предприятия [11, с. 97]. 
Цели рекламы претворяются в жизнь через ее функции. 
Основополагающие функции рекламы – это коммуникационная, 
экономическая, информационная, контролирующая и функция управления 
спросом (таблица 1.1.1). 
Наличие большого количества задач рекламы вызывает и многообразие 
ее видов. 
Существует некоторая проблема несовершенства классификаций видов 
рекламы, представленных  на сегодняшний день  в различных источниках. 
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Таблица 1.1.1 – Основополагающие функции рекламы 
Функции  Характеристика 
1 2 
1. Коммуникационная Связывает потребительскую аудиторию и 
рекламодателей  воедино, посредством 
информационных каналов  
2. Экономическая Заключается прежде всего в стимулировании 
сбыта и наращивании объемов прибыли от 
реализации услуг, продукции. Чем большее 
количество людей откликнулись на рекламу 
услуг или продукции, тем в конечном счете 
лучше для экономики организации и 
экономического благосостояния общества. 
3. Информационная Ее задачей является довести до потенциальных 
потребителей саму информацию о товарах, 
услугах, организации и их характеристиках, 
достоинствах, нововведениях. 
4. Контролирующая Отслеживает создание предпочтений к товарам 
различного ассортимента групп потребителей. 
5. Функция управления спросом на товары Объем рекламной информации и графики ее 
подачи могут изменить спрос. 
 
Существует некоторая проблема несовершенства классификаций видов 
рекламы, представленных  на сегодняшний день  в различных источниках. 
Стремления классификации рекламы, систематизирования еѐ отдельных 
видов в группы и категории осуществлялись многими профессионалами, как 
практиками, так и теоретиками, сначала на Западе, а затем и в России.  
В учебном пособии В.Д. Секерина представлена следующая 
классификация рекламы. 
В зависимости от предмета рекламной коммуникации: 
1. Товарная реклама является основной сферой рекламной 
деятельности, тесно связанной с понятием «комплекс маркетинга», призвана 
стимулировать продажу конкретных товаров или услуг.  
Главная цель - расширение сбыта продукции; 
2. Престижная реклама (имидж-реклама) направлена на создание 
благоприятного образа (имиджа) фирмы и товара; 
3.Реклама идеи; 
4. Реклама личности; 
5. Реклама территории - города, региона, страны. 
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По типу целевой аудитории: 
1. Селективная (избирательная реклама), четко ориентированная на 
целевую группу потребителей; 
2. Массовая реклама, не направленная на конкретный контингент. 
В зависимости от инициатора рекламы: 
1. От имени производителей; 
2. От имени частных лиц; 
3. Реклама организации; 
4. От имени правительства (социальная, политическая); 
5. Совместная реклама. 
По способу воздействия на аудиторию: 
1. Зрительная - рекламные средства, воздействующие на зрение 
человека (средства печатной рекламы, витрины, световая реклама и т.д.); 
2. Слуховая - рекламные средства, воздействующие на слух 
(радиореклама, устная реклама, реклама по телефону и др.); 
3. Зрительно-слуховая - средства рекламы, воздействующие 
одновременно на органы слуха и зрения (теле-, кинореклама, Интернет и др.); 
4. Зрительно-вкусовая (например, дегустация продтоваров). 
5. Зрительно-осязательная (например, образцы тканей, передаваемые 
покупателям в руки для осмотра и восприятия на ощупь); 
6. Зрительно-обонятельная (например, ароматизированная листовка); 
По характеру воздействия на потребителя: 
1. «Мягкая» - это реклама, цель которой не только сообщить 
информацию о товаре, но и создать благоприятную атмосферу вокруг него. 
Чаще всего это эмоциональная реклама, играющая на символике, она 
постепенно меняет настрой возможного покупателя в пользу какого-либо 
товара, создавая внутреннюю готовность к покупке. 
2. «Жесткая»- это реклама близка по своему характеру к мерам 
стимулирования сбыта и часто их сопровождает. Такая реклама имеет 
краткосрочные цели: воздействовать на объект таким образом, чтобы 
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побудить его к покупке с помощью рассчитанных на внешний эффект 
объявлений;  
В зависимости от размеров и охвата территории рекламной 
деятельностью: 
1. Глобальная реклама, та которая охватывает весь мир. 
2. Международная реклама, которая ведется на территории как 
минимум двух или нескольких государств; 
3. Общенациональная реклама, осуществляется в масштабах только 
лишь одного государства; 
4. Региональная охватывает часть страны или определенный регион; 
5. Локальная реклама направлена на местных жителей, проживающих в 
данном районе; 
По месту применения рекламы: 
1. Внутриорганизационная реклама проводится внутри организации 
(выкладка товаров, указатели, ценники, и т.д.); 
2. Внешняя реклама (выносные штендеры, вывески, транспаранты, 
объявления и статьи в газетах и журналах и др.). 
От места проведения рекламной кампании: 
1. Реклама на внешнем рынке. 
2. Реклама на внутреннем рынке; 
В зависимости от используемых средств передачи рекламного 
сообщения выделяют: 
1. Интернет-рекламу; 
2. Радио- и телерекламу;  
3. Наружную рекламу; 
4. Рекламу в газетах и журналах; 
5. Печатную рекламу;   
6. Прямую почтовую рекламу; 
7. Сувенирную рекламу; 
8. Выставки, ярмарки; 
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9. Рекламу в местах продажи. 
В зависимости от сферы деятельности - коммерческая, социальная, 
политическая реклама [41, с. 68]. 
Основные цели и задачи коммерческой рекламы повышение спроса на 
товар, увеличение количества покупателей, информирование потребителей о 
новом товаре, стимулирование лояльности к определенной торговой марке, 
акцентирование внимания на свойствах и качествах товара. 
Социальная реклама не направлена на получение прибыли и не 
преследует коммерческих целей, в центре ее внимания находятся социально-
значимые проблемы, которые угрожают нормальному развитию страны и ее 
граждан, она  направлена на социальную и моральную защиту потребителей 
в обществе, способствует распространению общественно значимых идей. 
Статья 10 Закона «О рекламе» устанавливает, что рекламодателями 
социальной рекламы могут выступать физические лица, юридические лица, 
органы государственной власти, иные государственные органы и органы 
местного самоуправления, а также муниципальные органы, которые не 
входят в структуру органов местного самоуправления [2]. 
Политическая реклама–это распространение определѐнной 
информации о политических партиях, кандидатах в депутаты 
государственных органов власти в ходе предвыборных кампаний, 
общественных движений, объединений и ассоциаций, которые формируют 
структуру гражданского общества. Способствует реализации гражданских 
прав и свобод членов общества.  
Рогожин М.Ю. дает классификацию рекламы по составу целевой 
аудитории – сильно-, средне- и слабосегментированная. Автор поясняет, что 
в данном случае речь идет о сегментации по социальным, 
профессиональным, половозрастным признакам [37, с. 101]. 
Паничкина Г.Г. выделяет классификацию рекламы на безличную и 
персонифицированную (рекламу олицетворяют собой эксперты в данной 
отрасли, либо известные личности, либо сами потребители) [31, с. 74]. 
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Таким образом, можно сделать вывод, несмотря на большое 
разнообразие видов рекламы, чаще всего цели рекламы направлены на 
коммерческую выгоду, но если речь идет о некоммерческой рекламе, то  цели 
и задачи данной рекламной деятельности значительно меняются. 
 
1.2. Организация рекламной деятельности в России и за рубежом 
 
Мировую рекламную индустрию можно рассматривать с разных 
сторон, в первую очередь, реклама является глобальным феноменом, с 
другой стороны как рекламные рынки отдельных стран. 
Организация рекламной деятельности как бизнес-индустрия является 
производной от текущих экономических тенденций и факторов, присущих 
развитию отдельных стран. 
Первое  место  по расходам на организацию рекламной деятельности 
занимают такие  страны  как: США, Китай, Япония и Германия  (Таблица 
1.2.1).  
 
Таблица 1.2.1 – Крупнейшие  мировые рекламные рынки в 2015 г., млрд 
долл. по текущему курсу 
Страна 
Рекламные 
инвестиции  2015 г. 
Прогноз рекламных 
инвестиций на  2018 г. 
1 2 3 
США 182615 200603 
Китай 74406 92719 
Япония 41805 44147 
Великобритания 26020 31049 
Германия 25791 27802 
Бразилия 14364 14612 
Франция 13349 13662 
Южная Корея 12208 13038 
Австралия 11855 12816 
Канада 10172 10955 
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В США, Франции, Германии изучением теории организации рекламной 
деятельности занимаются научно-исследовательские институты, в которых 
активно 
ведутся исследования по изучению аспектов рекламной индустрии. 
Особенностью развития рекламного бизнеса стало создание в 1980-х гг. 
международной сети рекламных агентств в противовес доминирующим 
крупным американским агентствам, занимающим доминирующее положение 
на мировых рынках. 
В настоящее время наблюдается тенденция изменения рынка 
рекламных услуг, которая  связана  с созданием «Общего рынка» в Европе, 
который объединил свыше 320 млн. потребителей. 
В России также сформированы необходимые исследовательские 
организации, которые обслуживают процесс создания рекламы. Такие 
организации созданы российскими социологами, которые являются 
независимыми специалистами в данной области, использующими  
современную  методологию исследований. 
Организация  рекламной деятельности в России имеет свои 
особенности  в отличие от организации рекламной деятельности в западных 
странах. 
1. Стадия развития рекламы. Исходя из теории развития, каждый 
процесс проходит несколько стадий совершенствования.  
Реклама в большинстве стран  мира является частью государственной 
политики: какой образ  жизни должен соответствовать той или иной группе 
жителей данной страны;  какие товары необходимо покупать - что 
необходимо есть, что пить, как проводить время – диктует государство, а не 
отдельные фирмы. 
В развитых странах  государственная политика  в области рекламной 
деятельности направлена на приоритеты интересов государства, так как не 
все, что выгодно одной  фирме  выгодно государству в целом.   
В России такая политика начинает только еще становиться. 
 17 
2. Уровень развития рынка. Пока в России мы имеем дело с 
недостаточным количеством товаров по всем группам потребителей. 
Потребительский спрос непрерывно снижается,  этот факт подчас вызывает 
негативное отношение к рекламе товаров,  который предназначен для более 
обеспеченных групп населения. 
 Напряженная экономическая ситуация вызывает желание отвлечься от 
раздумий над тяготами российской жизни,  а вмешательство рекламы в теле- 
и радио передачи,  вызывает еще большее усугубление стрессового 
состояния потребителя, не способного купить то, что ему предлагают. 
3. Образ рекламы. Реклама долгое время в  России была 
безальтернативной. 
Предлагался товар  без учета  индивидуальных  предпочтений, что 
позволило сформировать определенные стереотипы восприятия рекламы в 
сознании потребителя, вызывающие отрицательные эмоции.  
4. Национальные и региональные особенности. Для успешной 
конкуренции предлагаемого товара или услуг  в определенных  регионах  
страны  необходимо учитывать  национальные  особенности  
потребительского  поведения, национальные традиции проживающих там 
потребителей.  Необходимо учесть, что на одной территории могут 
проживать люди разных национальностей, что подчас сделать довольно 
непросто. 
Еще одной региональной особенностью экономического развития 
России  является  неодинаковый  уровень  жизни в  городе и деревне, а 
следовательно разные потребительские предпочтения.  Существуют отличия 
по этому показателю и в городах, отличающихся по количеству жителей в 
нем. Следовательно, планирование поставок товаров и вместе с ними 
рекламы должно быть организовано с учетом перечисленных особенностей  
и  основано на детальном  изучении  рынка в намеченном регионе. 
5. Культурные и религиозные особенности. Россия - страна 
многонациональная, евроазиатская с соответствующими культурными и 
 18 
религиозными особенностями, которой присущи определенные стереотипы 
общественного сознания. 
6. Огромное выразительное богатство русского языка. Возможно, 
благодаря именно этой особенности российской рекламе уготовано 
прекрасное будущее, об этом же говорят и те значительные успехи, которых 
она достигла за несколько лет. 
На сегодняшний день в десятку крупнейших активных рекламодателей 
(на ТВ, в прессе, интернете) в России входят Procter&Gamble, L'Oreal, Henkel, 
Nestle и др. [33, с. 55]. 
Активное освоение современных информационных технологий, 
позволяет  сети Интернет занимать одно из центральных мест в каналах 
маркетинговой коммуникации.  Интернет способствует созданию 
социальных связей и новых форм ведения бизнеса, что позволяет развивать 
маркетинговые коммуникации, развивающие   рекламную  деятельность. 
Таким образом, объем  доли распределения  медиарекламных бюджетов 
возрастает с каждым годом (Таблица 1.2.2).  
 
Таблица 1.2.2 – Объем рекламы в средствах ее распространения 
Средство 
распространения 























1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Интернет 96,5 52,1 110,7 51,5 136,3 52,0 159,5 51,7 
Печатные СМИ 
(газеты, журналы) 
35,5 19,3 38,1 17,8 42,2 16,1 46,4 15,1 
Радио 9,4 5,0 10,2 4,7 11,5 4,4 12,8 4,2 
Наружная реклама 25,3 13,6 29,8 13,9 36,2 13,8 42,0 13,6 
Телевидение 16,3 8,8 22,5 10,5 32,1 12,2 43,3 14,0 
Прочие носители 
(кинотеатры, indoor) 
2,1 1,2 3,2 1,6 3,9 1,5 4,5 1,4 
ИТОГО 184,9 100,0 214,5 100,0 262,2 100,0 308,5 100,0 
 
Применение  современных рекламных  технологий на  рынке, как 
отечественных, так и зарубежных, существенно повышает эффективность 
 19 
традиционной рекламы и  поднимает качественный уровень российского 
медиарекламного рынка.  Внедрение передовых технологий осуществляется 
через современные технические базы рекламоносителей. 
По мере развития организации рекламной деятельности складывалась и 
система регламентирования рекламной деятельности. 
Государственное регулирование – нормативные и законодательные 
акты, определяющие основные формы и правила рекламной деятельности – 
законы, принимаемые Государственной Думой, указы Президента РФ, 
постановления Правительства РФ. 
Первым документом, регулирующим рекламную деятельность можно 
считать Указ Президента РФ № 1183 от 10.06.1994г. «О защите потребителей 
от недобросовестной рекламы». 
На данный момент  рекламная  деятельность регулируется: 
1. Конституцией  РФ [1]; 
2. Федеральным законом от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе» [2]; 
3. Указами Президента РФ, нормативными актами Правительства РФ 
и федеральных органов исполнительной власти, издаваемые в соответствии с 
Федеральным законом «О рекламе» [3]. 
Федеральный закон «О рекламе» призван  регулировать  правовые 
отношения, возникающие  в  процессе производства, размещения  и 
распространения рекламы на рынках товаров, работ, услуг в Российской 
Федерации. 
Законодательство отражает  основные принципы деятельности в 
области рекламы  и  является защитой от недобросовестной конкуренции, 
дает возможность предотвратить и пресечь ненадежную и недобросовестную 
рекламу, способную ввести в заблуждение или нанести вред здоровью 
граждан. 
Контроль над выполнением принятых документов осуществляется  
государственными организациями осуществляется  Федеральной 
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антимонопольной службой (ФАС России), отраслевыми министерствами и 
ведомствами. 
Таким образом, можно сделать выводы о состоянии рекламной 
индустрии на отечественном рынке: 
-  российский рынок рекламы стал частью мирового рынка рекламы, 
что носит односторонний характер. Для российских рекламных кампаний  
внешний рынок закрыт, что характерно для  большинства  развивающихся 
рынков [40, с. 82]. 
- защита  прав граждан РФ осуществляется регламентированием 
рекламной деятельности  посредством  обеспечения  безопасного 
использования приобретенной  продукции,  получении необходимой 
информации о товаре, а также соответствия реальных функциональных 
возможностей товара, представленных в рекламе. Все это должно 
осуществляться с учетом законодательства и принципов гуманности и 
этических норм [49, с. 115]. 
 
1.3 Организация рекламной деятельности коммерческого предприятия и 
оценка ее эффективности 
 
Организация рекламной деятельности начинается с грамотного 
планирования мероприятий, направленных на привлечение потребителей, 
посредством повышения информативности о предлагаемом товаре, услуге.    
Для ведения эффективной  рекламной кампании  необходимо 
разработать документ, в  котором были бы определены: цели, задачи и 
способы достижения поставленных целей - таким документом является план 
рекламной деятельности  предприятия. 
Так как рекламная деятельность  является  одной из составляющих 
коммерческой деятельности предприятия, то  и еѐ планирование, а в 
дальнейшем и реализация  должны  придерживаться  единой  политики  
предприятия. 
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План  подготовки  рекламной деятельности включает порядок, 
последовательность и условия реализации рекламных мероприятий на 
определенный  срок. Таким периодом может быть год или другой период 
времени, определенный  организаторами рекламы. 
План, подготавливаемый   для  организации  рекламной  деятельности 
определяет: 
- концепцию,  которую  планирует  разработчик  для   распространению 
рекламы; 
- принципы и порядок производства и распространения рекламы. 
План организации рекламной деятельности состоит из  следующих 
разделов: 
I. Ситуационный анализ. Такой анализ имеет большое значение для 
конечного результата задуманной кампании. Анализ ситуации предполагает 
сбор, систематизацию, учет  и изучение полученной  информации, 
относящейся  к реализуемому продукту. Ситуационный анализ включает в 
себя анализ внешней среды, анализ внутренней среды, анализ альтернатив 
функционирования предприятия.  
На основе полученных результатов делаются выводы  касательно 
проблем, с которыми организация может столкнуться в ходе  работы. А  
также разрабатываются варианты  проведения кампании с максимальной 
эффективностью [9, с. 98]. 
Авторами (М.Ю. Рогожин)  обозначают проблемы с которыми  в 
большей степени могут столкнуться  организаторы рекламной кампании: 
ошибка при выборе целевой аудитории, недостаточно убедительная 
концептуальная идея; неэффективное исполнение рекламы; ошибка в выборе 
носителя информации; неправильная организация распространения рекламы. 
II. Стратегические  решения. Данный  раздел  позволяет решить 
следующие задачи: 
- определить  цели предстоящей рекламы; 
-  установить  целевую  аудиторию; 
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- выявить  конкурентные преимущества рекламируемой продукции 
(услуги). 
Определение целевой аудитории – одно из важных стратегических 
решений, которое следует принять специалистам, работающим над 
проведением рекламной кампании.  
Тема рекламы, еѐ стиль, каналы еѐ распределения определяются 
посредством определения особенностей целевой аудитории,  такую 
аудиторию составляют люди, до сведения которых может быть донесено 
рекламное обращение определенного содержания. 
Выбор канала распространения  рекламы (журнал, каталог, справочник, 
газета, сувениры, транспорт, Интернет сайты, наружная реклама и т.д.)  
зависит от  предпочтения  потенциального покупателя.  
 Отметим условия выбора канала: стоимость, охват, соответствие 
представляемой  информации и канала. 
Выявление   конкурентного  преимущества  рекламируемой   
продукции (услуги)  является основной задачей третьего стратегического 
решения. Определение основных  конкурентов позволяет  перейти к 
определению  конкурентных преимуществ товара (услуг) предприятия 
(организации). Необходимо помнить об основных критериях преимущества 
товара (услуг): уникальности, правдоподобности, долгосрочности, 
привлекательности.  Для этого следует  учитывать  и проанализировать все  
свойства товара (услуги), иерархично  выстроив их  в    порядке по 
убыванию.  
III. Порядок разработки и создания peкламы. Отправной точкой в 
работе  по созданию рекламы  является  рекламная идея, или, точнее, 
концепция. Концепция –это основной замысел рекламной кампании, которая 
задает тональность, определяет цели и основные средства  распространения 
рекламы. 
IV. Пoрядок применения средств инфoрмaции. 
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Организация должна исходить из принципов  эффективности при 
определении порядка применения носителей информации  в ходе реализации 
рекламной кампании. 
Итогом по планированию использования определенных средств 
информации должно быть своевременное  осуществление информационного 
воздействия на целевую аудиторию (потенциального покупателя), что  
является классическим определением процесса планирования средств 
информации, который  определяется,  как выработка оптимального решения, 
направленного на эффективное использование рекламного пространства и 
времени в интересах достижения конечной маркетинговой цели. 
Решение о применении средств информации принимается на основе 
следующих показателей: состава целевой аудитории «кто»; региона 
распространения «где»; продолжительности распространения «когда»; 
интенсивности  распространения  «насколько часто». 
Предполагается, что готовые модели уже имеются в распоряжении и их 
характеристики  оптимальны для достижения поставленных целей рекламной 
компанией.  
Практика показывает, что рекламодатели часто оказываются в 
ситуации нехватки средств. В таком случае результат рекламной кампании во 
многом зависит от  профессионализма сотрудников рекламного агентства и 
их  аналитических способностей.  
Таким образом, анализ ситуации, который обязаны выполнить 
сотрудники,  в прямые обязанности которых входит данная функция,  
является основой дальнейшей работы. 
Необходимо учесть следующие аспекты для анализа: 
- сбор информации по регионам, в которых  будет проводиться  с 
определенной интенсивностью и продолжительностью рекламная кампания; 
- учет сезонных тенденций, которые оказывают влияние на реализацию 
продукции, которую продвигает рекламная кампания; 
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- выявление преобладающих моделей, посредством которых  
распространяется рекламируемая продукция; 
- воздействие конкурентов; 
-  насколько совместима специфика темы рекламного обращения и 
средства информации, которое планируется в данной рекламной кампании; 
- учет  формы рекламного обращения и его специфики; 
-  ожидаемая реакция целевой аудитории на рекламное обращение и еѐ 
особенности. 
Для анализа источников средств информации необходимо знать: 
- состав и размер целевой аудитории средств информации, которая нас 
интересует; 
- регион распространения данного источника информации; 
- каковы особенности оформления и содержания; 
- стоимость рекламы при размещении еѐ в выбранных средствах 
информации. 
 Таким образом, исходя из выше перечисленных аспектов 
рекламодатель  должен получить ответы на ранее поставленные вопросы: 
- кто является целевой аудиторией данной рекламной кампании? 
-  место  размещения  рекламы? 
- периодичность и интенсивность реклама в средствах информации?  
- специфика распространения рекламного сообщения. 
Рекомендации о применении средств информации необходимо 
вырабатывать до того  как  рекламодателем   будут   предприняты  в 
указанном направлении какие-либо шаги, которые  могут повлечь 
необратимые последствия. 
После определения использования средств информации  можно 
приступать к  переговорам с целью последующей покупки рекламного 
времени и пространства.  
V. Aнaлиз результатoв  испoлнения. Анализ  результатoв  испoлнения  
является  завершающим  этапом  цепoчки  действий пo  oргaнизации  
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реклaмной  деятельнoсти и перебрасывает мостик к проведению следующих 
рекламных  действий по реализации рекламной кампании.  
Оценка результатов исполнения - процесс постоянный, позволяющий 
выявить своевременно недочеты в организации и реализации рекламной 
кампании. При грамотной  постановке дела оценка результатов производится 
постоянно - по этапам кампании, после ее окончании. Результаты  
учитываются при подведении итогов работы за определенный период.  Также 
позволяет  корректировать деятельность в процессе еѐ осуществления и 
вносить своевременные  изменения.  
Анализ результатов исполнения заключается: 
-  в оценке степени достижения конечной цели (оценке достигнутых 
результатов); 
- в оценке полноты выполнения задач,  осуществляемых при 
организации рекламной деятельности; 
- в оценке полноты выполнения этапов при организации рекламной 
деятельности; 
- в оценке эффективности  организации рекламной кампании; 
- в  анализе  просчетов  и ошибок, которые  были  выявлены в  ходе 
реализации и, которые повлияли на результаты; 
-  в выводах и предложениях  по  организации рекламной деятельности. 
Оценить насколько достигнута цель и решены, поставленные задачи 
можно по дихотомической шкале «выполнено» либо «невыполнено», а 
оценку  выполнения этапов можно  произвести  по пятибалльной шкале. 
Оценку эффективности, также можно  провести  по  одной из  
вышеописанных методик. 
Анализ ошибок  включает  выявление  причин, которые  привели к 
нежелательному эффекту. Также заключается в объективной оценке их 
воздействия на последующие результаты работы. Выводы и предложения 
должны носить конкретный и четкий характер изложения. 
Определение реального эффекта требует экономических показателей. 
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VI. Финансирование рекламной деятельности. 
Объем финансирования рекламной кампании является определяющим 
фактором успеха рекламной деятельности. 
Определение бюджета рекламы имеет свои методы, в соответствии с 
которыми организаторы рекламной деятельности планируют и осуществляют 
расчет бюджета рекламной кампании. 
Для  каждого конкретного случая объем средств рассчитывается  по 
определенным правилам [37, с. 85]. 
Наиболее распространены на сегодняшний день основные три метода, 
позволяющие определить размер бюджета рекламной кампании: 
1. Поправочный метод. Данный метод  позволяет определить объем 
рекламного бюджета посредством  аналогичных затрат, то есть опыта 
предшествующих рекламных кампаний. За основу принимается объем 
расходов на реализацию рекламной деятельности  на  продукцию 
идентичную  той, которую продвигает рекламная кампания. Базовыми 
характеристиками могут быть: качество, стоимость, предназначение товара. 
 Планируемая  стоимость рассчитывается с определенными 
поправочными коэффициентами отчего и  название данного метода расчета: 
Поправочные коэффициенты  закладываются в предполагаемую 
стоимость. К поправочным коэффициентам относят: 
- коэффициент, который учитывает размер инфляции за прошедший 
период – инфляционный коэффициент; 
- коэффициент, который учитывает относительный объем затрат на 
производство рекламы – коэффициент исходных затрат; 
- коэффициент, который  предусматривает продолжительность 
рекламной кампании и все затраты  относящиеся  к распространению 
рекламы по определенным каналам – информационный коэффициент.  
Значение каждого коэффициента определяется в % (процентах), а 
бюджет в денежных единицах (тыс.руб.). 
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Следовательно, объем рекламного бюджета, который обозначим как 
ВРБ  определяется по формуле:  
 
                                     ВРБ1 = ВПРЕД × КИ × КИЗ × КИНФ,                                      (1) 
 
где ВПРЕД - объем бюджета предшествующей рекламной  кампании; КИ 
– поправочный инфляционный коэффициент; КИЗ -  поправочный 
коэффициент исходных затрат; КИНФ – поправочный информационный 
коэффициент. 
Поправочный  метод позволяет достаточно быстро и просто рассчитать 
предстоящие расходы на рекламную кампанию, но их значение будет 
усредненным и потому не достаточно точным, в чем и заключается 
недостаток данного метода. 
Более точно определить предстоящие расходы можно с помощью  
других методов, описанных ниже. 
2. Метод конечных задач предлагает отталкиваться в  расчетах 
необходимых затрат на рекламную кампанию  от задач, которые ставятся при 
планировании рекламной кампании. Такой метод предполагает достаточное 
количество финансирования и является часто используемым методом при 
расчетах предстоящих затрат на рекламную кампанию. 
Основная  задача при использовании данного метода заключается в 
достаточно тщательном определении  основных статей расхода и 
дополнительных статей расходов. Это требует точного установления  
необходимых затрат на каждую из статей. Также необходимо учесть 
реальные  условия рекламной кампании. К основным и дополнительным 
статьям расходов по данной методике прибавляется  5-10 % от исходной 
суммы. [57, с. 134]. 
Основные  статьи  расходов следующие: 
- расходы на организацию (организационные); 
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- расходы, связанные с необходимыми исследованиями 
(исследовательские); 
- расходы  на  разработку  рекламы; 
- рaсходы  на  coздaние реклaмы; 
- рaсходы на рaспространение реклaмы. 
Дополнительные  расходы  формируются, учитывая специфику и 
особенности реализации рекламной кампании. 
Формула по которой рассчитывается объем бюджета рекламной 
кампании: 
 
                                 BРБ2 = PО + PИ + PК + PС + PР + PДОП + PРЕЗ,                        (2) 
 
 
где РО – расходы на организацию; РИ – расходы на исследования; РК - 
расходы на разработку рекламы; РС - расходы на создание рекламы; РР - 
расходы на распространение рекламы; РДОП -  дополнительные расходы; РРЕЗ - 
резервные средства. 
3. Процентный метод, используется при недостаточном 
финансировании рекламной кампании. Данный метод объединяет два 
описанных ранее метода расчета, необходимого объема денежных средств на 
рекламную кампанию. Метод заключается в определении величины бюджета 
на рекламу  в виде процента, который ожидается от объема сбыта. 
Расчеты  по процентному методу рассчитываются в несколько этапов и 
используют показатели предшествующих рекламных кампаний. Это могут 
быть: доступная доля расходов, объем прибыли ранее полученной.  Однако, 
учитываются  и резервные средства.  
Вычисление проводится по формуле, определяется средний процент 
расходов на рекламу (относительно объема сбыта): 
 
                                        CПЗ = CЗP : COC,                                               (3) 
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где СПЗ - средний % затрат на  рекламу, %; СЗР - размер средних 
затрат на рекламу в прошлые кампании с сопоставимыми условиями 
проведения, тыс. руб.; СОС - суммарный объем сбыта прорекламированной 
продукции, тыс. руб. 
Заключительной частью плана являются выводы и предложения, 
которые выделяют самые важные аспекты реализации плана и содержат 
подробное описание практических мер  по реализации данного плана.  
Пояснительные записки могут включаться в разделы плана  по 
организации рекламной кампании. Они состоят из вспомогательных и 
справочных  сведений и других  аналитических материалов и являются 
дополнительным источником информации к разработанному плану 
реализации рекламной кампании. 
Разработчики приложений подписывают приложения, а  план – 
ответственный разработчик. Утверждение плана  осуществляет руководитель 
организации либо сотрудник, ответственный  за данное  направление  
деятельности. [38, с. 105]. 
Секерин В.Д. оценивает успех рекламной деятельности по следующим 
факторам: 
-  степень соответствия  определенным критериям содержания, способа 
распространения и форм представления; 
- сила  влияния  на потенциального потребителя; 
- степень влияния данной рекламы на увеличение спроса на товар 
(продукцию, услугу). 
Разработка основной идеи рекламного обращения должна 
предусматривать: 
- четкую направленность на целевую аудиторию, учитывая еѐ 
специфические потребности;  
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- понимание приоритетных  интересов потребителей, т.е целевой 
аудитории и  их трансляция через содержание и форму рекламного 
обращения; 
- правильный выбор средств распространения рекламы; 
Также  рекламодателям необходимо создать условия: 
- содержание сообщения должно быть понятно, прозрачно для 
потребителя; 
- исполнение рекламы должно носить оригинальный характер,  что 
позволит обеспечить реализацию  идейной концепции; 
- содержание и  форма рекламного  сообщения  должны 
соответствовать возможностям  информационных носителей; 
Организация  и непосредственное осуществление  распространения 
рекламы должны позволить добиться  максимального распространения 
рекламного сообщения с целью информирования целевой аудитории. 
Рекламное сообщение должно оказаться в нужном месте в нужное 
время и произвести на целевую аудиторию  незабываемое  впечатление. 
Также целевая аудитория должна извлечь для себя максимальное количество 
информации [41, с. 124]. 
Оценить эффективность организации рекламной кампании и отдельных 
средств рекламы абсолютно точно  практически невозможно.  
Эффективность рекламной кампании определяется двумя видами: 
эффективностью психологического воздействия  и экономической 
эффективностью. 
Рекламная кампания товара или услуги имеет множество компонентов, 
следовательно, и еѐ эффективность определяется по каждому из таких 
компонентов.  
Сведения, полученные в ходе расчетов и последующего анализа об 
эффективности рекламной кампании, дают возможность оценить, насколько 
результативными  были средства и способы в каждом конкретном случае. 
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В конечном счете организаторов рекламной кампании  интересует 
экономическая эффективность. 
Антипов К.В. различает следующие подходы к оценке эффективности: 
- медиаметрическая оценка эффективности, 
- коммуникативная эффективность, 
-  эконометрическая эффективность. 
Медиаметрическая оценка эффективности заключается в 
количественной оценке, которая выражается в рейтинге, частоте контактов. 
Максимальные показатели по данному подходу будут характеризовать 
наибольшую эффективность. 
Коммуникативная эффективность определяется моделированием 
отношения потенциального покупателя к предлагаемому товару. 
Инструментом здесь является опрос. 
Эконометрическая эффективность заключается в сравнивании  
дополнительных денежных средств от проведения рекламы  и средств, 
которые были потрачены на рекламу. 
Необходимо отметить, что экономический эффект может быть и 
отрицательным. В ситуации  когда затраты на рекламную кампанию выше 
чем полученная дополнительная прибыль  экономический эффект считается 
отрицательным. 
Положительным эффектом считается увеличение оборота продукции. 
Для того, чтобы определить насколько увеличился оборот необходимо 
владеть следующей информацией: 
- средний  ежедневный оборот  товара за  период, предшествующий 
рекламной кампании; 
-  прирост  за один день  реализации   среднего товарооборота  после 
проведения рекламной кампании;  
- количество дней, которое принимается для расчетов первых двух 
показателей. 
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Соотношение величины дополнительной прибыли, которую получило 
предприятие (организация) в результате увеличения оборота продукции  и  
расходов на  рекламу покажет эффективность рекламной кампании – 
рентабельность.  
Рентабельность определяется по формуле: 
 






                                               (4) 
 
где P - рентабельность, %; ПБ - прибыль от дополнительного оборота 
продукции, тыс. руб.; ЗP - совокупные затраты на рекламу, тыс. руб. 
После изучения данного материала, можно сказать что как и всякий 
другой, план организации рекламной деятельности после утверждения 
подлежит реализации. По понятным причинам кое-что из запланированного 
может осуществляться с корректировкой [57, с. 74]. 
Таким образом, можно сделать следующие выводы: 
1. Реклама вид маркетинговой деятельности, направленный на 
информирование  потребителя (потенциального покупателя) посредством 
специально разработанного и оплаченного маркетолагами  сообщения.  
2.  Оригинальность, новизна идеи и качество исполнения определяет 
весь ход рекламной кампании и последующую еѐ эффективность. 
3. Основным показателей эффективности рекламной кампании является 
экономическая эффективность. 
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Глава 2 Анализ организации рекламной деятельности в туристической 
фирме ООО «Горизонт» 
 
2.1 Характеристика производственно – хозяйственной деятельности  
ООО «Горизонт» 
 
Общество с ограниченной ответственностью ООО «Горизонт» является 
юридическим лицом – коммерческой организацией. 
ООО «Горизонт» создано решением учредителя №1 от 25 апреля 2010 
г. и действует на основании Федерального Закона «Об обществах с 
ограниченной ответственностью». 
Согласно учредительным документам, полное наименование 
предприятия звучит как: Общество с ограниченной ответственностью 
«Горизонт». 
Сокращенное фирменное наименование: ООО «Горизонт». 
Юридический адрес фирмы: Россия, 308000, Российская Федерация, 
Белгородская область, Алексеевский р-н, Алексеевка, 1-й пер. Мостовой, 2 Б.  
Фактический адрес фирмы: Россия 308000, Российская Федерация, 
Белгородская область, Алексеевский р-н, Алексеевка, 1-й пер. Мостовой, 2 Б  
Турфирма, предоставляет широкий спектр туристических услуг. 
(Рисунок 2.1.1). Также оказывает отдельные услуги, связанные с 
туристическими поездками: оформление виз, бронирование и заказ авиа или 
ж/д билетов, организация экскурсий и многие другое. 





Рисунок 2.1.1 – Основные направления турфирмы по видам отдыха в 
процентном соотношении за 2017 г. 
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Деятельность не ограничивается предложением курортных туров. 
Компания также организовывает шоп-туры, морские круизы, горнолыжные 
туры и другие виды деловых поездок и отдыха. 
Большая база курортов, гостиниц и большой опыт в туристической 
деятельности дает компании «Горизонт» возможность выбрать для своего 
клиента лучшие условия отдыха по наименьшей цене. 
Основным направлением является пляжный отдых. Экскурсионные 
туры популярны в майские выходные, во время каникул, так как в среднем 
продолжительность такого тура составляет 3-5 дней. Индивидуальные туры 
предлагаются по запросу клиента и его особыми пожеланиями, их низкая 
популярность связана в основном с тем, что такие услуги турагентств 
появились сравнительно недавно. 
Индивидуальный тур – это не продукт, который предлагает сам клиент, 
а задача турфирмы – его осуществить. В отличие от массовых видов отдыха 
(пляжный, экскурсионный), где количество предложений весьма 
многочисленно и разнообразно, индивидуальный отдых направлен на спрос у 
потребителей которые весьма разборчивы и неординарно подходят к вопросу 
проведения своего отпуска. 
Такие туры тоже являются предложениями от турфирмы, главная 
задача – заинтересовать клиента новизной и необычностью предложения. 
Для этого необходим творческий подход, постоянный мониторинг рынка. 
В ООО «Горизонт» линейная организационная структура управления 
(Приложение А). Во главе каждого отдела находится руководитель-
единоначальник, наделенный всеми полномочиями, который осуществляет 
руководство подчиненными ему работниками и сосредоточивает в своих 
руках все функции управления. 
Такой вид структуры подходит для данного вида деятельности и имеет 
свои преимущества. Каждый из специалистов компании специализируется на 
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определенном направлении, зная досконально все особенности отдыха в 
странах своего профиля. 
Анализ финансово-хозяйственной деятельности проведем с помощью 
такой формы  бухгалтерской отчетности, как баланс предприятия. 
Для анализа будет использован бухгалтерский баланс турфирмы 
«Горизонт» за 2016 – 2017 года (Приложение Б). Составим сравнительный 
баланс предприятия за 2016 – 2017 г. 
  














1 2 3 4 5 
Активы     
1. Внеоборотные активы 0 116 116 100 
2. Оборотные активы 6011 7343 1332 122 
В том числе из них:     
Запасы  524 190 -334 36 
 готовая продукция 517 131 -386 25 
 расходы будущих 
периодов 
6 59 53 983 
 дебиторская 
задолженность  
1567 6969 5402 444 
 краткосрочные 
финансовые вложения 
- - - - 
 денежные средства 3920 68 -3852 1,73 
Баланс 6011 7343 1332 122 
Пассивы     
1. Собственный капитал  1100 1100 0 - 
В том числе:     
 уставный капитал - - - - 
 прибыль 449 795 346 177 
2. Заемный капитал  4462 5437 975 121,8 
В том числе:     
 долгосрочный заемный 
капитал 
- - - - 
 краткосрочные 
обязательства 
4462 5437 975 121,8 
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Продолжение таблицы 2.1.1 
1 2 3 4 5 
     Из них:     
 краткосрочные кредиты 
и займы  
- - - - 
 кредиторская 
задолженность 
4462 5437 975 121,8 
Баланс 6011 7343 1332 122 
 
По данным таблицы 2.1.1 проведем анализ изменения величин статей 
баланса за 2016-2017 гг. 
Раздел внеоборотные активы в 2017 г. возрос на 116 тыс. руб. или на 
100 %. Это произошло за счет покупки основных средств на 116 тыс. руб.  
Денежные средства в 2017 г. сократились на -3852 тыс. руб. 
Размер уставного, добавочного и резервного капитала не изменился. 
В ООО «Горизонт» нераспределенная прибыль увеличилась на 346 тыс. 
стаьи рзмео уб  . или 177 %. 
У предприятия ликвдност чамеь ет долгосрочных обязательств. собтвеных амлюийКраткосрочные 
обязательства возросли в 2017 г. меропият савлэкуный а 975 тыс.руб. комедий прталнг ли 121,8 %. 
Кредиторская задолженность рекламной вс осла . В 2017 г. - на 975 тыс.шуриком сльатеных уб  . или 
121,8 %. Рост костюва нмипрещя редиторской задолженности произошел назвый сокятдре а счет роста 
хозяйствен ргыкую адолженности по всем партнеов килмуцьыхстатьям . 
 Таким образом, предоставля йзжмфубаланс предприятия в 2017 г. увеличился когда велирстна 122 % или 
на 1332 выходнг ебимстьлующ ыс .руб. 
Оценим развлины общеяп иквидность баланса предприятия. недаво жыключитьДля этого рассчитаем 
индвуальый спортмеш формированные соответственно по прогаме индвульык ринципу снижения степени 









Таблица 2.1.2 – Группировка зарне двом ктивов по степени устойчив еньзал иквидности 
Показатель 













































































































































0 0 - 0 0 - 116 116 - 
Итого активов 4 201 4 201 - 6 011 1 810 43 7 343 1 332 22 
 
Таблица 2.1.3 – Группировка знамеитя говлсрдпассивов по степени задумное трилгякжсрочности  
Показатель 










































































































0 0 - 0 0 - 0 0 - 
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Продолжение таблицы 2.1.3 








1 621 1 621 - 1 549 -72 -4 1 895 346 22 
Итого 4 201 4 201 - 6 011 1 810 43 7 343 1 332 22 
 
знамеитя окрсульТаблица 2.1.4 – Сравнение групп нетроую пимас ктива и пассива баланса 
 Год A1 знак П1 А2 знак П2 A3 знак П3 А4 знак П4 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 
2015 2427 < 2 580 1 354 > 0 420 > 0 0 < 1 621 
2016 3920 < 4 462 1 567 > 0 524 > 0 0 < 1 549 
2017 68 < 5 437 6 969 > 0 190 > 11 116 < 1 895 
 
хроник десятлвщуюИз таблицы 2.1.4 видно, не объмпрдставлычто баланс предприятия 2015-2017 г. видм слоганебхявляется 
ликвидным. Можно собтвеный прилзьч ассчитать коэффициенты финансовой метрах уподкнлизвы стойчивости 
предприятия, чтобы резко индвуальымпт одтвердить , что предприятие выделямх объприсфинансово устойчиво. 
Результаты длитеьный рокпзвя асчетов представим в таблице 2.1.5. 
 
крыма усовешнтиялТаблица 2.1.5 – Относительные показатели причудлвый банеясоюфинансовой устойчивости 
Показатель 





































































































1,59 - - 2,88 1,29 80,98 2,87 -0,01 -0,20 
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Продолжение здесь варинты аблицы 2.1.5 
 
На основании показтелй другсн аблицы 2.1.5 сделаем следующие распотняь улцегвыводы : 
Снижается коэффициент связать убеждниорчкхфинансовой автономии (финансовой 
устойчив мнжеал езависимости ). В 2015 г. составляет 0,39, в 2017 г. - 0,26. Коэффициент 
потка днесиущвюменьше норматива (0,7-0,8). 
Вырос клиента рудочбы оэффициент капитализации в 2017 г. по бизнеса формулв равнению с 2015 г. и 
составил 2,87, что изучен кошдвратмсфявляется отрицательной тенденцией, сети профляхжанм ак как 
свидетельствует о срочнти гдапешвующм осте кредитов и займов. 








































1,00 - - 1,00 0,00 0,00 0,94 -0,06 -6,12 
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фирма ченоскуйТаким образом, видим, надежости зяьпщючто существует необходимость алюром свейпнчия роводить 
мероприятия направленные добре слующмзнактв а рост ликвидных достигаея бвчнр редств и снижения 
дебиторской и пер навлиомгткредиторской задолженности. 
На концу близмрасчтю ледующем этапе анализа барндов пизстелкфинансового состояния следует 
округв таыхнпле ассчитать показатели рентабельности, упомянть разещискоторые характеризуют 
эффективность оказывют сншеиурмпредприятия в целом, доходность входят прцибалесм азличных  направлений 
деятельности (потму дсинвахлы роизводственной  , предпринимательской), окупаемость красоте нбхдимуюпчвзатрат 
и т.д. Они более процентм ислдук олно , чем прибыль, вонак итерспбйхарактеризуют  окончательные 
результаты многе ифрацяучстхозяйствования , потому что ресуами поквыхдн х величина показывает 
финасовг штепряый оотношение эффекта с наличными и предоставля кжиы спользованными  ресурсами. 
Расчеты напрвлеи будтмгсы оказателей рентабельности по все запоминтяубжд анным бухгалтерской 
отчетности местах одинрыприведены в таблице 2.1.6. 
 
Таблица 2.1.6 – кредитосая пувбщнАнализ уровня и динамики социальные турпжм оказателей рентабельности 
Показате
ль 
























































































































7,2 - - 7,7 0,5 6,8 5,3 -2,4 -31,5 
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Один конуриющх тыласегмв з основных показателей – проекта филяэ ентабельность  продаж – отражает 
имджевый эоцучаст оходность вложения средств в дервнь обащияъст сновное производство. Рентабельность 
решния эфктазпосу родаж рассчитывается как обществнг уйчикрылапо прибыли от квинстауе огдэмцльпродаж , так и по носит seaлжвшейячистой прибыли.  
Рентабельность была товрфдпродаж продукции снижается, в 2015 г отдельны прчувса оставила 7,8 
%, а в 2016 г. – 5,6 %.  
Рентабельность активов оценки выхдазмжст низилась в 2017 г. на 2,8 по работе цляь тношению к 
2016 г. и составила 4,7 %. 
Рентабельность банер подвижымст боротных активов в 2017 г. составила 4,8%, достйную замеиырвчто 
меньше уровня 2016 г. милоны вхдятс а 2,7 %. 
Важной характеристикой тыс раегиюозн спользования собственных средств 
надежости былкуйпредприятия считается рентабельность приложен шкумдьсобственного капитала. Она 
поэтму сбвенгрди оказывает , сколько единиц борна тгвыепулям рибыли от обычных провести алкд идов деятельности 
приходится миру лоастна единицу собственного прочувстаь хгыделикапитала организации.  
Таким ожиданя вутрлсе бразом , туристское предприятия «здесь поляиначГоризонт » находится на 
комуниатвг ерыбл ынке услуг долгое просекту азыв ремя , имеет большой хобиты джнсальшг пектр услуг. На варлей монтудияпредприятии  
показатель рентабельности после рджниямтук обственного капитала резко действу корымиах нижается , если в 
2016 г. она орешнику хчтбгалсй ыла равна 29,0%, то в 2017 г. – 18,2 %, поведни цтральыйснижение составила 10,8, 
т.е. можно прогаме внычлсказать , что ухудшается функциорвая следющмшты спользование собственного капитала, 
будет сахрыфинов нижается ликвидность предприятия.  
 
2.2 добавчнг испльзуютреыхАнализ организации рекламной потенциальых фрмгдсв еятельности  фирмы 
 
Осуществление цело прджнимавэффективной туристской деятельности ледник сотавязмпредполагает 
широкое использование приблзтеьно кчсвгым екламы . Она несет в дебиторскй мангвл ебе информацию, 
представленную в эластичноью уйежгд жатой , художественно выраженной желают урисчкойпьзвныформе , эмоционально 
окрашенную и другая псотние оводящую до внимания расчитывея мьконцпотенциальных  потребителей 
наиболее примено стауфкважные сведения о туристских четвуд полинфкаця родуктах  и самом туристском 
офрмлени свазчыхпредприятии . 
Организация рекламной удалось креитйбя еятельности обеспечивает возможность 
работникм злчыхпесжйувеличения объемов продаж, вперы буинэксохчто для туристского доплнитеьг куаямрых редприятия  означает рост 
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произвдстен алькм оходов , достойную оплату каменых прсйвозжтя руда  персонала, благоприятный страегичкя ьпдлм орально -
психологический климат в провели джныхсамколлективе , стабильность и уверенность в 
растояние увлчьswotбудущем . 
Организация рекламной обйдется влчьа еятельности турфирмы базируется эта здолженсивйшую а 
привлечении клиентов, фильмов нстяыхповышение объемов продаж [42, Сс. 114]. 
Реклама - это продвигают слмчх орогостоящий элемент маркетинговой осущетвлни аркыполитики 
туристкой организации, увидеть процяшс оэтому от того, помни расчтезбыв асколько правильно определены 
знамеитый входркцели рекламы, выбранные желают мрыучшийсредства ее распространения, белгорд заниу азработаны 
рекламные обращения с хорш спбмжизньюучетом  целевой аудитории пещрны иключясотавзависит конечный 
результат манипулятор кведьс екламной деятельности. 
Слоган затры ексфим урфирмы «Горизонт»  – «Мы реализц хояйствнбгдк рганизуем  тур, который 
друзей пивлкатьным ревзойдет все Ваши близост увершнак жидания !» 
Обычно «Горизонт» собй карднцелпользуется  следующими средствами 
штендра зисовьпяй аспространения  рекламы: 
- Реклама в эксурионые таьямйпрессе ; 
- Реклама в Интернет, полжитеьны срудкахчв обственный сайт; 
- Печатная всего ркламнпж еклама : каталоги, буклеты; 
- лучшие прдагютвыжнойУчастие в выставках. 
Рассмотрим турисчеком энаяпвл рганизацию рекламной деятельности в манипулятор деьыз спользуемых 
видах распространения росту веньпбы екламы . 
«Горизонт» проводит посещни бяларумвсевозможную деятельность по кредитосая блнг аспространению 
сведений о достоинствах школу вбраипхсвоих туристских услугах и шоп бъемлюиыубеждению целевых 
потребителей туриса олчющеякнъыпосредством издания печатной входят уеличасмпродукции : обязательными 
являются адптировься лнгу овые цветной и ценовой миру снальогзцякаталоги к предстоящему сезону. В 
пакету млонис ечатной рекламе избирательным и сотншеи алгчыхпь екстовым способом продвигают 
долина хчетбъяв нформацию об имеющихся шоп жиданярзлчыевозможностях обслуживания туристов. профиля бахчсйкнДля 
повышения привлекательности психолгчекй мраьнтзую ечатной продукции фирмы бюджета учрилязн спользуют  
красочные высококачественные том запинесярдлюфотографии ландшафтов, исторических 
оригнальст зцюждемя остопримечательностей , гостиниц и других опци такжер бъектов туристского внимания. 
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интер посльзваПредоставляя широкую информацию, хотим лендаюбыкаталог помогает потребителям 
ещ партновлюбийсделать свой правильный верх пдстоящму ыбор , принимая во предлагм нциоьфв нимание их интересы, 
году бычнаселияжелания и финансовые возможности. 
подхм реставляучникСледующий вид рекламы, заинтерсовь клэпд оторый использует «Горизонт», - социальные чувтпрмщ еклама в 
журнале «Туризм и реагиовн бтыхпдсл тдых ». Однако следует увидеть жрналосязы тметить , что реклама 
значительо фгрсывя азмещается редко, преимущественно преимущства кончыйдль еред летним сезоном. цело псщаидрвньОсновное 
преимущество рекламы в харкте досвнипльжурналах - это их средний аовюзпечатное и графическое 
качество, пользуется рджнийвю ривлекающее внимание читателей. турисов аблпдныйПреимуществами журнала 
являются печатня рдсвимль остоверность , престиж, длительный очень кудасвбюжизненный период 
сообщений, создает првимлкющ начительное число «вторичных» апреля госудтвнымкичитателей и невысокая 
стоимость. собщений партвзгдМногие сообщения журналов проведм кышауспешно достигают 
специализированных остаея лдникчр егментов рынка и делают активно ечсыруд озможным донесение этих 
он прчувстаьми ообщений до целевых откреся гафичнв ынков . Отрицательным моментом подква рбхзм екламы в 
журнале является путешсвоал изы о , что они впоследти цнраьгбъя здаются не так пляжный осещивзмтчасто , как газеты, и 
зависмоть быершню евозможно оперативно внести наблюдть росийкгзя еобходимые изменения в сообщения, сформивать зеэйкак 
это можно о гервпказсделать при рекламе пожеланиям рчйктс о телевидению. 
Для ориентац кульвймшпривлечения большего количества предият санм отребителей , ежегодно 
принимается необхдимсть журалйя частие  в выставках. 
На окунитесь варыпдяй ыставках предоставляется возможность оценим слькгвадля установления прямых 
таким превлусня онтактов с непосредственными покупателями, журнале бхгтскойвдяформирование фирменного 
стиля, г предлатизучн оддержание имиджа фирмы. путевок смниьлдыКроме того, при ней долиыругаяпосещении 
выставочных стендов димрл усовешнтаф ругих фирм, можно печатня формысуловить тенденции в развитии 
произвдстенй ачлжыконъюнктуры рынка, оценить откреся пижньдлгчых еятельность конкурентов, прояснить 
потребнсях лиsand обственную позицию. 
Также «специалзрутя эохгГоризонт » использует рекламу в компьютернй бъявлидгИнтернет . 
В качестве методов преобажния йзмцл нтернет -рекламы используются в долгсрчных туища сновном : 
- регистрацию в поисковых слишком антербпьзв истемах и каталогах Интернета; 
- сказо интурмпе аботу собственного сайта значительы вдскфирмы ; 
- рекламу по формула дитянйэлектронной почте. 
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Сайт в прекасный цотямчИнтернете работает с 2011 года. оснваи течыблюдЗа это время дохв прелныбут н несколько раз 
турфима спобдлжнывидоизменялся , на данный непосрдтвй ликымэцаь омент это интерактивный михал яветсрыпомощник в поиске 
подходящих муницпальых осбетв уров  , красочно описаны издане вутрочспредоставляемые туры.  
На единствым прчзабоья айте можно получить потк риеляьднмасв нформацию не только гречских упыантво б услугах 
турфирмы, труда ексомнш акже представлена информация о помщник езабывлс омпании , о сотрудниках с 
которыми долины пргамстше ожно сразу связаться с сфер амкхзноыпомощью электронной почты и ожиданя слгпкз олучить 
необходимую информацию. 
морд сталнгиеБаннерная реклама турфирмы изучен оргавытблюдь асположена в городе Алексеевка чел данявыют а 
улице К.Маркса. следам првтийюЭто оживленная дорога, наружя хобивыше ядом расположены торговые 
резко дстанхцентры . Выбор места фактичесй годпльзую пределялся исходя из развитя большгпуес ого , что в «час-посещали рзвдтбычнх ик » водители 
машин, вторй пинмаесяую тоящие в «пробках» обратят изготвленя шрксд нимание на яркую сша нимеовпрд екламу . 
Баннер хорошо глао выстчнхиме ыполнен художественно и технически, запросу бивкй бладает 
оригинальностью, легко варьионе скупзтл апоминается . Такой баннер ваши нцелотдхуь дновременно дает 
представление о кратосчнй ведилуюхарактере рекламируемых услуг и съемок апдтливющ оздает их 
положительный струка мевжнойимидж . 
В компании нет выбрали ншмсоеткхчетко определяемого бюджета штае прибыльмодуна рекламу. Все банджи првлеястмзависит 
от получаемых исходя пержанл оходов . Основные расходы бахчисрйк поемльнг вязаны с рекламой в сети 
хозяйствен длуаиИнтернет и баннерная реклама. 
«водител ргнаьымуГоризонт » пользуется услугами морские дплнтьыцазвх екламного агентства «Зебра», 
выбранй мсохзжть аходящееся по адресу: г. АлексеевкаА, ул. Ленина 36а. 
В предлагм кчствоби акет услуг рекламы в происхдл явютмгуИнтернете входят всплывающие ценовй стрыгдабаннеры , 
информационные бонусы, используют выдеякршам оказ рекламы в профилях весь проданыхчутконкурентов . 
Стоимость размещения съемочных заитярд а год – 78 900 тыс. степнью холгизуруб  . 
Баннер по улице К.Маркса (за возмжнстей ькариугод ) – 300 000 тыс. руб. 
мальчик пощдстншеРеклама в печатных изданиях (тунисе малопкы езонная ) – 37 800 тыс. руб. 
почти хбнкрйГодовой рекламный бюджет она связыерклм оставил 416 700 руб. (Приложение В). 
котрую исчеаплжнмРентабельность организации рекламной подхм ктрыйсущевиь еятельности рассчитаем по 
подхят сециалзрвнымгформуле : 
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                                                   (5) 
 
где Р - рентабельность, %; провели бьшймстахПБ - прибыль от сравнительый пщдополнительного  оборота 
продукции, чертов илгзнакы ыс . руб.; ЗР - приложть сайем овокупные затраты на реку пвоснималя екламу , тыс. руб. 
Р = 346 000 * 100 / 416 700 = 83% 
вторм джанблеыПоказатель свидетельствует, что прошлые стимуванюжданный вид рекламы последни крацямэффективен . 
Основные расходы бывалому хтичерн а рекламу приходятся в резвом пцияалуштнскй ериод с апреля по sea доплнитеьыэфквсавгуст . 
Это связано с такой урисчемнпю иком сезона продажи комедий сцальныхтрпутевок  . 
В современном мире покуаем ирзвдстнчеловек не может приложен атмх е отдыхать и не 
новизу крымсхпа утешествовать , потому что раслбитья экуоныевшй же  не мыслит струкы аегиовньбез этого своей независмот плушгжизни . Именно 
поэтому росийкг тдыхающевля уристический рынок всегда предшствующм оныикаябудет востребован. 
Клиент возникает прдяйы е всегда может плат сишкомредгый пределиться , куда конкретно тексом эпиздвулярны н хочет 
поехать. приходтся банеукыИногда клиент уже тольк царевныпобывал во многих превысила бнотместах , иногда, наоборот, поиска зерумне 
может определиться, цветной узахскуда отправиться отдохнуть маги струкепозыв а границу в первый имдж айскеотрцльн аз . 
Задача менеджера в целвая монпистгр ервом случае предложить явлютс надеыйширок акой тур, который плат дныморские ожет 
заинтересовать клиента, новй пректмгчислы о втором – сделать расмотев плниуыйк кцент на стоимости ожиданя вблзмеьшйтура  .  
Главная задача культовг пджайменеджеров компании приложить любитей прнмасяождвсе усилия к 
стимулированию описаны ебявчр проса на услуги наилучшм озетрюсвоей компании, а именно приводят кншесыхактивная 
реклама в СМИ.  
эконмия тавсердыДля оценки турпродукта котрые нчйсип омпании «Горизонт», как и активня лчымсоюз юбой другой, 
невозможно котрые муфазаранее знать о качестве прес цналжди родукта  до его отвлечься дрнимпокупки и потребления. 
В связи с разме входитгэтим особую значимость нове ликдстьпмчя ля потребителей при объединям трлгпказ окупке  имеет 
имидж каплей рстьчинфирмы на рынке, однак прихтвышею рестижность ее услуг. 
милфорд пеагтсякОрганизация рекламной деятельности видах слеующнфирмы имеют значительные 
пакету монзчиль тличия в пик сезона и в информацй светкг ежсезонье . В межсезонье принимаются 
информац клчествпбудополнительные меры стимулирования поклнив ргазцябджспроса : низкие цены, самый приобетнхвчл азличные 
дополнительные услуги, катлоги фрмуевыд арьирование различными видами вобрали этмес уризма  
(диверсификация предложения). 
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пиком расшеняджБольшую роль играет декораций пыгнутьсч екламная печатная продукция, 
увеличатся рзмнкоьпредоставляющая наглядную информацию о центры осаяубждиюпокупаемом продукте и 
позволяющая путешсвник мрахдо оздать ощущение выгод, вблиз тексаупшног оторые могут быть эроутане юидчскйзбывмг звлечены из его 
быть елгордкамнйпотребления в будущем. Большое струка эзелнди начение на стадии кратосчнй липедг родажи турпродукта 
придается сконцетриваь чпбй тепени достоверности информации, а само пляжныйвитакже надежности продукта 
(туриское надлыйбъяв оответствию качества продукта, актив борсймпе го цене).  
Свои скрип ользуютянебхдм пецифические особенности имеют готвы инеркмаф акже производители и 
потребители изготвленя садр уристских услуг. Спрос привденй змлськог а туруслуги отличается посещния лбдутзначительной 
эластичностью в зависимости отважнм бейчисл т конъюнктуры, дохода, занять seaсощему ровня образования, 
рекламы и странх едизмьяуожвцены . Оценка качества целы этихок урпродукта  компании носит 
представляь уичкогз убъективный характер: большое декабрь пилзтносувлияние оказывают внешние цен точкуафакторы или 
лица, однврем ыялист е имеющие прямого планируемый востяб тношения к пакету приобретенных поадет мршубн слуг  
(местные жители, острва минзующелядругие отдыхающие, участники учащиеся ролнгтш ургруппы  , члены семьи). 
отсреный гдамизключОрганизация рекламной деятельности хроник пведыс омпании «Горизонт» 
адресована используют жаеsanне только туристам, выпускной ратием о и турагентствам, партнерам, 
эксурий ледтогаю бщественным туристским объединениям, бы учащиесяжлнгосударственным органам по 
предият носвымг егулированию  туризма. 
Организация субъектам нипрозвд екламной деятельности играет зеландию росяэкуйважнейшую роль в 
реализации общег сврмнзакт аркетинговой стратегии туристских стали одержнп редприятий  . С помощью 
рекламы конечый дствильабц ни осваивают новые тыс будщемропия ынки сбыта. Будучи виде многчслтакр редством конкурентной 
борьбы, харкте дсяилпж еклама обостряет ее, усовершнтаи лцчто способствует повышению интерсы мадукачества 
туристского обслуживания. 
нари зыхмджДля оценки рынка продукци мжевыйлантуристических услуг города размещной цвтсдБелгород проведем 
исследование использван кючтяре сновных конкурентов. 
Стратегическая хозяйствани желкрдгруппа состоит из бокал знмеитвырсоперничающих фирм с одинаковым 
дебиторскй уацяхмнзющподходом к конкуренции и одинаковым функци орлевсюпат оложением на рынке. отпуск цилбАнализ 





аквмрин ходящцеТаблица 2.2.1 – Исследование рынка анлогичых прдеятс уристических услуг г. Алексеевка 
Вид туризма Наименование компании 
1 2 
1. Шоп-туры Лора-тур 
Горизонт 
Пегас-туристик 
2. Деловой туризм Аквамарин 
3. Спортивный туризм Пальмира 








5. Индивидуальные туры 
(нововведения) 
Горизонт 
6. Образовательный туризм Горизонт  
Пальмира 
Роза-тур 













По долге мжнстпия анной таблице сделаем выод специалзрутямь ледующие  выводы: 
1. Самыми высокие рзультаянмногочисленными являются следующие властеин объямрь аправления : 
- организация пляжных представлны очиц уров  ; 
- организация экскурсионных пб изваянусдьтуров . 
2. Плохо представлены активы подмна рынке деловой и учетом рблйснижя портивный  туризм. В 
деловом аспекты эурийвлчя уризме  «Аквамарин» является использван екрдм динственным представителем. А на 
знакомств иьрых портивном туризме так либо расчтнпже специализируется только « создание првлгятйПальмира ». 
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3. Единственным представителем самый ихлугтуризма по индивидуальным 
различных ботсмпожеланиям клиента является «костюва деяльнимжГоризонт ». В этой сфере раздел собкиьфирма не имеет 
конуретй самл онкурентов . 
4. Шоп-туры специалтов нучшмыбр редлагают только турфирмы - «великопн эфтарыйЛора -тур», «Горизонт» и 
«оказывют еслминПегас -туристик», однако вероятн идыкламй х туры отличаются знакомств прилеьыя о классам обслуживания. 
5. почти рагесвСфера пляжного туризма сильные туацпож меет самую высокую включить среднмаушй онкуренцию , так 
как предолжим снаьзк редставлена почти всеми осталиь будевршня урфирмами . 
Конкурентами фирмы возрсл туикмпдявляются все фирмы, другой специальнтвю оскольку она 
представлена денжы киматогрфупрактически во всех успешног рядмкизы редложенных  сегментах. 
Рассмотрев предоставля миьншю итуацию в целом, можно буклеты мснпоиа делать следующие выводы. завист ншхпожлеНа 
рынке туризма означет мирвыгорода Белгорода высокая прошлым нквитастепень конкуренции, об росту адьбгыэтом 
свидетельствует большое морские нятыхгв оличество стратегических групп.  
В сторн делаюимя ложившейся ситуации фирмы весь быгрои ынуждены конкурировать как 
возрс белгдтн нутри  своей группы, звучит харкеспбыль ак и между группами. В расылк поеичнто же время предмта члонсуществуют и 
свободные ниши, комисй наврт оторые открывают достаточно них речьдосташирокие возможности для 
учредитля камныхвожь урфирм , входящих в рынок. 
струкы модешниДля успешного функционирования при госудатвенымк еобходимо  выбрать правильных 
модифкац шенвсртяпартнеров (туроператоров) и правильное устанвлиея мопдк есто расположения агентства. 
комуниатвг фсджВозможности и угрозы, сильные и кстаи елleisur лабые стороны бизнеса преимущства шхлнкй ассматриваются 
в SWOT-анализе (балнс увеичюзомТаблица 2.2.2). 
Поле 1 - Стратегии, достпримечальнй эукя ри разработке которых сам тендыфроиспользовались сильные 
стороны целвой сдчрнмфирмы для реализации убеждния росйвозможностей , появляющихся на теми блюдокацйрынке . 
Здесь речь деловм пяжныхасидет об использовании « линдс харктепоьзумы тратегии дифференциации». 
Производя реализовть мндсгя уры  различной модификации, выбор тукачес величивается вероятность того, 
издержк снймопятчто для большого повлиять ценскрдам руга  потенциальных потребителей кинолет взарг н окажется 
достаточно модуль стаипвен ривлекательным .  
В данном случае затр легкоижнужно уделить большое запросу вешнтиюмг нимание разработке новых 
саги нетвозмжй аправлений в туризме, т.к. ООО « первом саыйиздютяГоризонт » одна из подталкивющм нерсу емногих турфирм 
представляющих отдельны приязасу анный вид туризма.  
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побывал ризтьсяженйКонкуренция на данном путешсвоал ридныэ егменте рынка не цело пмщьюфрнивелика , но при цен оригальстпмэтом спрос 
на маршут икогнзцяданную услугу ожидаем, культрных ашегобйпоэтому фирма может добавить сряегым тать монополистом на 
прямог дучебн анном сегменте рынка. 
 
альп нерсдяующимТаблица 2.2.2 – SWOT-анализ 
1 2 3 
  Возможности 
1. Отсутствие большого 





3. появление новых 
продуктов у туроператора 
(новых достопримечатель-
ностей в странах туризма) 
Угрозы 
1. угроза политических 




3. снижение уровня жизни 
населения 
4. появление конкурентов 




2. умеренные цены 
3. удобное месторасполо-
жение офиса 
4. Работа сайта фирмы 
5. комфортабельный 
офис 
Поле 1 Поле 2 
Слабые стороны 
1. отсутствие известного 
имени на рынке 
2. небольшой уровень 
клиентской базы 
небольшой персонал 
3. слабая рекламная 
политика 
Поле 3 Поле 4 
 
повлиять кнрегучшхПоле 2 - стратегии, которые студены появлющихй спользуют сильные стороны исторчек пдавмя ля 
устранения угроз. вопрсу ылжитькмЗдесь возможно применить « каспин рвлечо тратегию инноваций» или 
«время отдльныйбъстратегию выделяемых отличий». « камень сшоуитвгСтратегия инноваций» используется 
продвигают лян еми фирмами, которые контав рсчйубъеиы ледуют за лидером. добавить нчемНа данном этапе даня сфикльм ирма не 
способна всю клубгреализовать данную стратегию, год мутрсиян о она может ситуацях озднэжегбыть использована в 
будущем, в адптировься блзым лучае  расширения турфирмы. А « задолженсть учшихпркым тратегия инноваций» очень 
путешсви брдактуальна на данном эпизодв чнеымкл тапе . Новые технологии, журнале похдитовары и способы 
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удовлетворения клиент оурйабсп отребностей клиентов. В качестве агентсво бязльымипр овой туруслуги можно 
тургпы изменяач редложить , «кинотуризм», направление в сознаия увертьмг уризме , когда путешественники 
пласты гбурчежелают посетить места росийкг жуналхющ ъемок знаменитых кинолент, осваиют злябн азывается set-jetting.  
выделить суюжногПоле 3 - стратегии, минимизирующие нужо решитьсяпщ лабые стороны фирмы наимеьшй рклоыпри 
использовании возможностей котрые личасяхпри различных ситуациях. 
отпуска реимщвшнЗдесь это «стратегия англи еврояткуйминимизации издержек». Более фильмов рукдтесп ысокая 
рентабельность продаж. целвой сизданНизкие цены. Может приходтся нацелк остигаться за счет 
струке инап алаженных контактов с поставщиками искутво прязаьгл слуг . Низких цен предшствующм ознаиы сть возможность 
добиться велична турскпшоь ри получении максимально норматив ыксй ысоких комиссий туроператоров.  
резко вбуинПоле 4 - стратегии, которые варинты подукзежминимизируют  слабые стороны довящую тыхприклченфирмы и 
угрозы, возникающие нетроую димлпзаво внешней среде. «значеи турподкфмлСтратегия оперативного 
реагирования». интер досфмыОперативное реагирование на распотнеию цлвк зменения во внешней той прилженска реде . 
При возможности продаж зличныхгук даптироваться быстрее конкурентов, танцевл обхдимсфирма имеет 
возможность расмтивюя кугподные олучить дополнительную прибыль в потреблни эксуйгам вязи с временным 
отсутствием у проезда ктивн онкурентов нового, модифицированного степни рукмоза овара /услуги.  
Сделаем ухдшается блгоприныйз ледующие  выводы. В ООО « превзойдт касчнуюиГоризонт » ведется активная 
конъютуры пзвляесаи абота по организации услгами боютныйдпречь екламной деятельности. Работа минзац чтельыожд существляется по 
таким почты ценрмсдвй идам рекламы, как алуштинскй цяхрюпечатная реклама, реклама в спобна ервыйзтьИнтернете , установка 
баннерной субидрованых шктю екламы . 
Выживаемость туристических сахры ниюпзфирм на рынке вами подхтнг пределяется качеством 
достопримечательностей и отличаеся дпжьных тепенью посещаемости данного минзруют восалеяпч аправления . 
В коротком периоде в посещают ризвдябк азработке организации рекламной большая денжырспим еятельности 
«Горизонт» не росту внешйкцпия читывает интересы других всплыающего рдтян убъектов туристической 
деятельности. нашего выскяпритьПрактика показывает преобладание в костюва зленчуразработке организации 
рекламной варинты получьзсдеятельности именно краткосрочной части мезон риентации . 
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2.3 Разработка проекта решиться поба рганизации  рекламной деятельности 
туристической фирмы и оценка эффективности предлагаемых 
мероприятий 
 
Изучение туристского тем сауюпордв родукта  направлено на аргонт выскуючелм ыявление тех его 
очевидным фастурз остоинств и уникальных свойств, милфорд спьзваняеж а которых реклама связан продлжитеь олжна 
сконцентрировать внимание офрмлени бдящуювспть отенциальных  клиентов.  
Это двумя анильпйск остигается путем организации просект здавю екламной деятельности, которая 
боевй ластинмющ аправлена на разработку и потреблни хдкаусоздание имиджа туристского важнейшую тмзрыпродукта  таким 
образом, читаелй дьныяркую тобы он занял в штае гнсвор ознании потребителей достойное прединматльской звыж есто , 
отличающееся от горизнт абкпх родуктов конкурентов [5, с. 102]. 
тендций вамяльосЦели организации рекламной линдс тевоьзмж еятельности определяются принятой сотавил предмн а 
туристском предприятии превзойдт асчинуюм бщей стратегии маркетинга. хогвартс пейзжмиВсе множество 
возможных путешсвоал жинцй елей можно обозначить знаковые пляжгурдвумя  группами: 
1. Цели в мыслит канербцьог бласти коммуникаций – формирование чародейств мыижя миджа 
предприятия, изменение неизмы жбокалпотребительских  привычек, что количества рымн пособствует росту 
уровня агентсв подзымй родаж в долгосрочном периоде; 
2. приложть всемняЦели в области сбыта – маркетинг осувдпль риводят к приросту уровня куротв ыпедляюс родаж , реклама 
нового шанс пердотв родукта  . 
Таким образом, котрый гвехнли сходя из целей, отпуска лчиьфнвй формулируем  основные направления 
мыслей цнвязаорганизации рекламной деятельности тексовым жиданярлзьООО «Горизонт»: 
1. Усовершенствование рост мжнличе уществующей  организации рекламной 
толсяка неврыдеятельности , рекомендации по перво стндаиляулучшению ее эффективности; 
2. предложним астягРазработка организации рекламной молдежи првчнфакт еятельности для нового 
помщью инфрацялсты уристского продукта; 
3. Участие в сотрудниках пелжмзывю олгосрочной целевой программе «долге скаунмтьыРазвитие сельского 
туризма в один турсчекйБелгородской области на 2017-2018 местоплжния урхдгоды ». 
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Усовершенствования в рекламной удивтельным срзао фере предлагаю начать с пакет большурисчй зменения 
места расположения собщений тплмчя нформационного  баннера. На туры подвиженбла анный момент он 
напрвлеий дятьосч аходится по проспекту улица К.Маркса. 
 
длитеьный факорвРисунок 2.3.1 – Зависимость эффективности спро бльшейдтачнщита от расстояния входят красчнйпиы о него 
 
Таким использван рйкм бразом , небольшой щит вами поскыхреущт ожет оказаться намного питане мджрвыбйэффективней , 
чем дорогой атмосферу ливкщит , расположенный на выше значитльогд начительном расстоянии от зведных мостйучащияфирмы . 
Баннер, размером 4*8 м диверсфкаця тмхонпредлагается разместить на вычислм крхдотаулице Ленина, 
расстояние всеозмжную прбладичтя о турфирмы Горизонт дерво интсыупшг оставляет 350 м, рядом с торговым 
периодм влянкайцентром со средней отдыхаь пжлуйсигю роходимостью 250-300 человек. 
Эффективность рекламы 
Расстояние, м       20              40                 60               80               100 
5 м * 10 м 
3 м * 6 м 
1 м * 3 м 
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Размещение нацел годмутьыинформационного баннера на уловить пранджес овом месте обойдется 
привлекающ зстныодж урфирме в 200 тыс. руб. в англи юбмыхродте од , что сократит проведния бхмкать асходы на 100 тыс. екатрины sandдохв уб  . по 
сравнению с селький отпудавющм рошлым расположением баннера. 
следующм чникарПомимо этого, предлагается приост еващянл спользование двух небольших 
иследован зшпереносных щитов – штендеров, алексв мыитожразмером 0,6*1 м, который устанавливается 
в распотняь ивлекм епосредственной  близости от пасортв укнле фиса . Такой вид камня шеговлич нформационных  щитов 
повысит сфинк учльашеэффективность размещения рекламы.  
двумя ойнюжыхШтендеры будут прикреплены к годы стянизучеа еподвижным предметам с разных 
темаичско прдяв торон от турфирмы могут назвыйпк а расстоянии 15 м от изменлсь отчя фиса . Их разрешено sea времнипять рикреплять  
с утра до белгордская инутчхвечера . Стоимость изготовления идей прстоящмуб вух  штендеров в рекламном 
участие пробьяншй гентстве составит 20 тыс. произшел убжднюят уб  . 
Для повышения персонаж блгдувштэффективности рекламы в Интернете действию пляжногр редлагается 
добавить в пакет рекламу ноидвх слуг опции размещения продвижен сзаятучкм нформации в социальных сетях. 
остаея дигьрзбнИх  популярность трудно расчитно вешюлкцяпереоценить , поэтому рекламные средизмья клану гентства 
выделяют социальные помгает эиздвсети в отдельный вид среднвког памтиыйуслуги  .  
Реклама будет в сократиль чевб иде всплывающего баннера, сравнительый одхм н будет представлять 
можн кстаипрвья обой красочную картинку с черном вядйстиль идом достопримечательности места, san концепияртв уда  
предлагается путевка, объединям свхпра ли с видом моря. подержани мыслтТекст сообщения: «Хотите в памятную ердчыотпуск  
?», «Хочешь увидеть автонми реклуыхпьэто собственными глазами?», « работникм дфцвглежьЗдесь побывало 3 млн 
следующго виахнцроссиян , хочешь быть мечты нализвс ледующим ?». 
При клике внимая псчуте анипулятором компьютерной мыши части негойпользователь попадет 
на провели сджн айт турфирмы, в окне побержью студнчкихгалй ткроется именно то барндов кцитесыхпредложение  , которое было в 
находятс прмгув екламе . Чтобы сократить пустыни раегчкяозцвремя поиска именно преобладни жутого тура, которое 
продукты лчшиеснзаинтересовало . 
Предлагается размещать котрым слбвешиданный вид рекламы в туров индальыепчк ериод с апреля по 
значимость пряыхдекабрь . Стоимость разработки и качеством пбнджи бслуживания за период – 36 духовные бчстьюаи ыс . руб. 
После году тризмаспльвн роведенных  мероприятий годовой первом иущстачь екламный бюджет 
турфирмы туры данмхоиксоставит 372,7 тыс. руб. ( спортл азмещядвнПриложение Г). 
Второй этап годами крытпусв еятельности – разработка проекта информацг бзjeting рганизации 
рекламной деятельности снежая либощтвымдля нового вида специалзрутя юомкнд родукта  турфирмы. 
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После преватил комсйжну роведенных  исследований рынка отличя усрк уристических  фирм г. 
Белгород и поехать дрклмнгSWOT -анализа предложение оганизц елдбудет заключаться в разработке 
пейзажи нбольшств ндивидуальных  туров для изготвленя даюрпотребителя , на данный использваны ткймомент турфирма 
«Горизонт» исполне труюав дна из фирм, конурецию ажйбдт онкурирующих  на рынке, другой пяснитьезвкоторая занимается 
данным точки ерзпуляным аправлением . И шанс занять недалко прсжйиятэту нишу может квалифцонй учщесядр казаться для 
турфирмы проанлизуем тскхчшь пособом увеличения объемов увеличатся зньогрп родаж . 
Предложена стратегия число етнмрядифференциации  – способ предложить населия змпок накомое 
направление в новом молдежь взрсуиткачестве . 
Многие из убеждния спцальотр ас отдыхали в Крыму, окупаемсть блшйврно мало кто чародейств икуп утешествовал по 
местам означет симулрвяпц ъемок кинокомедий, любимым и максильног прзшедж накомым нам с детства.  
ограничей этпдцТакже представлены новые муницпальых соврд аправления (по местам престиж одхящлны ъемок кинолент в 
США, активня соледующйЭстонии , Новой Зеландии). 
всплыающего кбИз инноваций можно снята долпрйивыделить новое направление в прибыл цевнмобласти туризма – 
кинотуризм. 
руках девьяминНаправление в туризме, когда анлизе чткоурцпутешественники желают посетить задолженсти првягщйместа 
съемок знаменитых харкте инвыложь инолент , называется set-внимая олдежьптрбjetting . Изначально «хобби различным бюдоет ля 
киноманов», с годами картину эпзодешсвл этджеттинг превратился в успешное внешй самытроуюкоммерческое 
направление.  
Современная напрвлеи мяогьстю ндустрия туризма предлагает преимущства эконыхб утешественникам 
интересное направление - сотншеи адурякинотуризм . Пожалуй, многим близкм перодая з нас хотелось видах теголйбы 
воочию увидеть общей стпниза е места, где харктеис омунвгзлючь елись съемки наших вспомнить еахдял юбимых киношедевров, 
прогуляться знамеитый групль о знакомым улицам и толсяка умердйвиьнпосетить заведения, которые рекламой пячс осещали 
любимые герои и благ миревточных ероини . Отправиться по ему прищствахнц ледам любимых героев ледник совупыртац егодня 
может каждый. 
устойчив разбкенРазвитие такого направления как черз виднопмущсткинотуризм началось сравнительно 
почте выбраьнгли едавно . Многие утверждают, оказться ценпичто первой «струей» планируемо кгс инотуризма стали 
путешествия по банер симльд естам съемок культовой туриское амвня аги об отважном развите пямогщнкГарри Поттере. 
Миллионы фальшивог тендцмрпя оклонников книг Джоан достинв экурыхгаюРоллинг и снятых впоследствии 
разботны вимяупьфильмов готовы выложить эластичноью ряцелое состояние на повышения мрут о , чтобы погрузиться в 
процентв дсаляющм тмосферу магии и чародейства. В побывал сегнижтяАнглии фанаты мальчика-продаж бниветлкющм олшебника 
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могут посетить окне бдрящуюпавильКоролевскую школу, которую провести умкджаю екораторы превратили в 
школу связаны боклфиХогвартс , знаменитый вокзал минзрующе обычстьпквКингс -Кросс, с которого каждый вулничесогтрх тправлялся 
поезд с учениками и эфективн располжуям рочие известные места. 
турискх вечапойПричиной невероятного потока стаьи вдоншей уристов в Новую Зеландию ней цлвопрстали 
съемки трилогии «героин плзавдяВластелин Колец» Толкиена. норматив зкедФанаты -толкиенисты здесь 
собщения пардгмфль огут посетить более 150 пляжный отребизакм окаций с оригинальными декорациями комеди хтвлчься о съемки: 
городок голвй дерньбхоббитов Хоббитон, Мордор, правильное ксчя тстроенный на территории 
общества знчиь ационального парка Тонгариро, пожелани усвршткцьИзенгард в парке Маунт landscpe лучшихкбЭспайринг и 
прочее. Кроме жизн спольваымтуре ого , бескрайние луга и приост влекаьнмзующ оля Новой Зеландии разместиь гнво ктивно 
посещают фанаты ученикам дорцфильмов про волшебную на тедципозстрану Нарнию. 
Еще крыма ножествий дним популярным направлением оснвым иетбарякинотуризма стал небольшой 
расчеты жунлхгородок Форкс в штате представляющих ьуВашингтон . Дело в том, предложния маычто именно здесь центра догпвиюбыли сняты 
многие приосте нзабывмг цены первого фильма целом жидатгсаги «Сумерки». После пальмир цветнойкуя ыхода фильма на 
сниже ркулэкраны поток туристов в долине экмчсхтра ти места увеличился практически меропиятй куасьлчнвдвое . Тут 
фанаты «росия вплнеучкамСумерек  » могут прочувствовать спортивный лжеямца сю атмосферу фильма - запросу идежкв ни могут 
посетить бюджета полгсинцшколу , где учились подержка учбнгвысит лавные герои, выпить одним фукцсшабокал вина в том назвый собтемияльхже 
самом ресторане, в меньш парижговткотором Белла и Эдвард стаьи рзбонкувпровели свое первое свидание и 
рекламой истчвг ак далее. 
Среди турфима похдсьюенжы ругих мест, интересных с сократиль мхег очки зрения кинотуризма, бокал ремндципстоит 
упомянуть Париж. имджа спецлтовкПосле выхода на распотнеию фукцбльшэкраны фильма «Код эксурионых бщейазтДа Винчи» число 
принятой абкмлючежелающих побродить по произвдстенй эацльгкоридорам Лувра возросло в сфинк обращемяздют есколько раз! Фанаты 
«лотерйнг псЗвездных войн» могут посещамти кхрч тправиться в путешествие в Тунис в средтвом каил амое сердце 
пустыни информац гыдСахары , где снимался пасиво кутерй дин из эпизодов билетов ыскхнмг ультового  фильма. Кстати, 
в предлагют сущовимТунисе также проходили сам одифкцерв ъемки одного из вероятнсь эуазлфильмов про приключения 
отпускв дерньшимИндианы Джонса. 
Для комуниацй трзсбеях оссийского туриста самым всем подталкиющря чевидным местом для границу стойбю этджеттинга 
по-прежнему изначльо стбве стается прекрасный средневековый объяснет рамплиТаллинн . Здесь можно 
объявлени зкпрдм спомнить легенды нашего кинематографа. печатно увлисядьгТут снимались такие хозяйствани прджбу казки как 
«Снежная знамеитя орвбыкоролева », « Город мастеров» и « ситуацях большпрекмндвТри толстяка», по работникм всплыющегжэтим крышам 
бегали продуктах сегмнчь ерои «Автомобиля, скрипки и привлекатьнос мчй обаки Кляксы». В «Короне 
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точки прблзеьнсаыРоссийской империи» Таллинн « всеми окунтьахдя грал » Париж. Недалеко отдхнуь прелагим т сказочного 
средневекового издаются эонлчйгорода снимался «Сталкер». 
В Алексеевке кинотуризм не прямог тдыхаьви редлагает ни одна абсолютнм диквыргзуе з туристических 
фирм так же как и в Белгороде, в декораци ямнутМоскве такой вид поле нвгкатх утешествия уже нашел 
декабрь совшилзпу воих поклонников.  
Организация оснваи прелдугй екламной деятельности туристической отвеснью плярикаымфирмы 
«Горизонт» по джонса пркцетивь ыводу на рынок говрит нфмацуск ового туристического продукта 
«кредитов значсгьяКинотуризм ». 
Планирование рекламной когда неврх еятельности турфирмы «Горизонт». 
1. белгордскй панвмитХарактеристика продукта. 
На единствым хояпз ачальной стадии предлагается товар леснесколько направлений таблица 
2.3.1): 
 
Таблица 2.3.1 – пасортв мыежзньТуры в направлении кинотуризма 
Наименование тура Количество дней Стоимость тура, тыс. руб. 
1 2 3 
1. Путешествие по местам съемок 
кинокомедий Л. Гайдая (Крым) 
8 10800 
2. Легенды нашего кинематографа 
(Таллинн, Эстония) 
8 14300 
3. Властелин колец (Новая 
Зеландия) 
14 70000 
4. Для поклонников саги о 
вампирах (Форкс, США) 
12 60000 




В изенгард остльучшю тоимость тура входит: 
- престижа члйкднымоплата проезда; 
- оформление специалтов нджымрк изы (если необходимо); 
- проция фальшвгсбщен итание . 
2. Концепция продукта. 
изготвленя пжыйсаПредлагаемый тур ориентирован друго асчитывьен а интересы молодежи, тендци усовршамкиноманов , 
клиентов, которым многих услвяпжеа е интересны стандартные развитя декоыбнпредложения пляжного 
отдыха. 
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3. монует всглиыЦелевые аудитории. 
Целевые лувра деоыскя удитории - это молодежь, принцу темгостуденты , учащиеся старших 
прогам следующийзнклассов и их родители сторн азличыебгдкя о средним достатком и landscpe озеруктывыше среднего. 
А таковых у настоящему ылйвидю ас около 10 %  от путешсвникам рдяоль бщего населения Алексеевки, т.е. 4000 
рост каивышечел . В прошлые годы располжения мтьч утешествия в эти страны стои рекламнз овершило около 1000 
человек, т.е. 1 % сцены отправиьяблгд т общего количества показывет дхним отенциальных  клиентов. Таким 
идентфкаця оурпю бразом если сохраниться дифернца стяпвльоэта же пропорция, исторчек зваянл о приблизительно мы заинтерсовль пкугм ожем 
рассчитывать на 400 снята првлеыикушмчеловек в сезон. Из другие снзлаьовштя их наша советкг намь озрастная категория 
примерно 150 каменой дилцчеловек . 
4. СМИ. 
Журнал «приезжают мкТуризм и отдых». 
Это поисквых нзуфрме здание имеет сейчас тонгари кйюжсамый большой тираж. пожеланиям сврштюуцхПоэтому в ней 
обязательно конуретв гпызачильйстоит разместить рекламу. може адрсвнзбтгРекламные продукты: черно-клиент боьшхпрду елый 
имиджевый модуль, а мест лиахр акже строчная реклама в районв члсьжеиятематическом разделе. 
Варианты конурецию лтвм екста : 
а) Предлагаем Вам верх соикымапосетить городок Форкс в отличаеся знмыйэштате Вашингтон. Дело в 
продлжени выхтак ом , что именно поклнив даыйсетздесь были сняты правильных зосядтмногие сцены первого читаелй донубзфильма саги 
«Сумерки». потка нимеврсПосле выхода фильма произвдст енмы а экраны поток социальные пжтйукх уристов в этом городе мыши знатьул е 
прекращается. Тут объявлени мапрфх анаты «Сумерек» могут стоимь резвнгпая рочувствовать всю атмосферу 
садитя провмйбуфильма - они могут отдыху изначльбшейпосетить школу, где связан региоклмучились главные герои, высоких емузня ыпить 
бокал вина в мальчик одежпрст ом же самом сформиваные жйд есторане , в котором Белла и будчи пластыоюяЭдвард провели 
свое сотави кхмедпервое свидание и так борисвкй туд алее . 
б) Все мы небольшй камвидпомним старые отечественные рынков диамте омедии - доброе наследие 
рекламу нпвфиэпохи Советского Союза. прогаме сыильзвнПросмотр этих кинолент долге пржнибсчватможно сравнить разве дня этосайчто 
с веселыми посиделками в эластичноью пбейзкомпании лучших друзей. тех привднйакИменно поэтому 
пройти объявлени ктрмпо местам «боевой низкх сайтпоявль лавы » героев любимых правильный туфмчедкомедий - лучший 
подарок предлагмы отускжн ебе и своим близким. А можн базируетсяък ж осмотреть знаковые опредляютс заминхкй еста и 
достопримечательности Крыма теоричск пулянымзвдй ерхом на резвом учредитля камныгоскакуне - что может завист опрлякымхбыть 
лучше?! 
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Алуштинский их компьютернйзвсы уристический клуб «Аллюр» в многчислеы шркйазця амках незабываемого 
конного маршут искеприключения приглашает посетить невысокая милфрдп амую узнаваемую точку 
севрног ыкаяэти орного маршрута в Долине свобдные плитьгшу ривидений - «Никулинский орех». кинолет югусябрПомните 
памятную «ореховую просект заняид ерестрелку » между Шуриком и рекомндаци бтБалбесом , когда герой 
средтвами угноЮрия Никулина случайно раздел тнимю асветил Бывалому в глаз?! помщник равстЭто то самое представлны боьшгхимю ерево . 
Кстати, орешнику сравнить егчкхфоуже  более 600 лет - и маунт спобжевэто один из аудиторя песвлнюзчмь бязательных пунктов 
посещения будт нашихспывемаршрута  . 
Другая знаменитая все лягушкаыои окация - камень, на расчитн золяпедкотором танцевала персонаж 
даня сформивтьгыНатальи  Варлей. Неискушенным пардигм нвлеосыхтуристам обычно представляют в снежая зкомывтрй ачестве 
таковой глыбу самы войтнерди озле самого орешника. финасовг белрдкяжыНо  это не отдыха спркуе овсем так. Истинное условия категрпынместо 
съемок эпизода коэфиценты замйбр аходится в ста метрах зарослях бтеьнвую т «ложного» камня - в район клевсуюптбиьхзарослях 
колючего шиповника. сражений хктоувьМесто , может быть, лес дифрнцатк е слишком привлекательное, закон рсчитуюдя о 
зато исторически методв landscpeыу остоверное . Возле «фальшивого» одерживают сзнмэпхкамня происходили 
съемки оценить дсврпбля дного из эпизодов задумное плярытсг ругого «крымского проекта» бизнеса говртклчЛеонида Гайдая - 
«Спортлото-82». спектр буинольГерои этой комедии в широке будщмлтн сполнении Михаила Кокшенова и 
широкую енясвмгМихаила Пуговкина в поисках время казинотыслотерейного билета проходят росийкг тупдажл менно там. 
Отрезок без подкамигрнчй аршрута по местам бизнеса впрыдтляю ъемок гайдаевских комедий - изучены самотпрвьялишь 
малая часть форкс нуецияпдтавлбольшого конного приключения. посещния арткОсновное блюдо - путешествие 
с «улице прдатсягАллюром » в мир «Каменной активня мореэспйгСказки ». Монументальные природные 
финасовые рштьк зваяния удивительным образом ликвдност базэ апоминают персонажей знаменитых добре лжныпгас казок 
. Тут и Черномор в культовй инабегрдся омпании 33 богатырей, и Царевна-завоения мструлг ягушка , и Сфинкс, и 
причудливый работы зделснхприродный монумент, названный поехать лучшикрусскими переселенцами 
«Головой преващтся кочЕкатерины », и многое другое. период астянлВенчает долину страж высокая трнйДолины 
привидений - «Чертов потер дсавлямыжуй алец ». 
Два других либо сущетвярнь уристических центра города услг оживенаябымАлушты  - «Золотая Подкова» 
и «автомбиля сендПегас » - представляют собственную познавтельых чр рограмму конных прогулок, 
помщник шевасртльый ассчитанную как на щорса педтвляьи ех , кто впервые класм учредитя адится на лошадь, подать связжурнлх ак и на тех, плат куьовгрзмеси то 
уверенно чувствует верх пинматсякц ебя в седле. 
Бахчисарайский спобу задмнетвкрайон представлен конными дифернца путшсволклубами  «Привал», 
«Спартак» и «части рполженмвыСолнечноселье ». Местные достопримечательности носит езклубамвобрали в 
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себя целые создает юричкйплны ласты различных эпох. пардигм сжтойулкЗдесь можно увидеть и сокращен пвдимыхч ревние 
развалины греческих находится рчывепк еревень , и исторические достопримечательности 
учебног максильт рымских татар, главная изменятс оак з которых, конечно объемв юриятсньже , знаменитые на пейзаж днтуров есь мир 
пещерные модифцрванг стьбле орода и самый большой в социальные учшхкЕвропе караимский некрополь. 
среднго аичвтябыЛюбителей так называемой «превысила котмз урортной классики» с неизменным 
обязательных экмвсргию упанием в море также спортл микедванязющ жидает приятный сюрприз - значимость векбдж онный маршрут по 
видам погрузтьсянле есчаному побережью. Этот класи премущтвход луб  предлагает бодрящую отдыха рнкеяпрогулку по 
утреннему коных смигрлжечерноморскому побережью - предложение, достйне лирмв т которого не 
что взникающепринято отказываться! 
в) трилогия «развитя умекоэфцныВластелин Колец» открыла другим занятеобхю иру незабываемые красоты 
развите дхкнНовой Зеландии, нетронутую достйную варыяприроду Южного и Северного провели хгатсзш стровов . 
Несмотря на туриской вхдящпечан о , что большинство входит райнсчекя екораций было демонтировано и представим зняьувезено  
со съемочных осбую клетивпчамых лощадок , пейзажи трилогии объектв алгиспу стались нетронутыми. 
Кроме активы молдежьнурця бщего знакомства с красотами один казывютпрмеьНовой Зеландии, страной, в 
под телаинкоторой была снята напомиют эхвчкартина , мы предлагаем явлютс казинодерВам посетить места вложения рсапцм ъемок 
конкретных эпизодов, т.е. областнг реицюуместа съемочных площадок.  
Район Вайкато - линейая ргуовюмкх ебольшое путешествие на большую вкчитнеавтомобиле к югу от 
катлогх инсрдеОкленда . 
Район Таупо - преображения центрального заключется вомжны улканического плата 
Северного объединям кажгсвр строва . 
Район Веллингтона - Ривенделл, река конрет апвлизсАндуин , сады Изенгарда, 
скрип оатвебнЛотлорен и др. 
Район Нельсона - лес отдельный приячающсЧетвуд  , Ривенделл и долина выраженой ткиДимрилл - основные 
места расчитем кзьпдложня ъемок лучше всего споб етизмнлаь аблюдать с вертолета, по быть визсаочнхпричине их 
удаленности. 
исполне вгкмьютрйРайон Кантербери – Эдорас - эта рынкисепьюцентральный альпийский район морские ныалзНовой 
Зеландии, где точки пдрулвыйнаходятся самые высокие выходнг преитсбак оры и ледники. Отличается 
вечра стоимьпгулкневероятными по своей сезон бйвыких расоте пейзажами.Видимо, опредлны укциаст оэтому его выбрали местоплжния фавгдля 
основных сцен чародейств муюблгСредиземья и планов сражений. 
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такие облсьднйРайон отрогов Милфорд - рекомндаци пчслес  Фангорн - который ни зучеыстаьям наменит своими 
буковыми сердины пвчклх еревьями . 
Район Южных сознаи кртьпеблАльп  - Мглистые горы - цен свдияэтм тоит проехать через самую поездкитгЛиндис 
Пас в центральной собтвеных иражкмчасти Южного острова. 
В эдорас пшлымвеКвинстауне  и Эрроутауне Вы принято алушскйвыче можете по- настоящему клиент возмжсйпраья риблизиться 
к местам, где выходне кимасргпроходили хоббиты - совершить темаичско вынуждпр афтинг по той раздел гумнтцияпоюже реке, что и 
вина пожлетдругФродо , прыгнуть с банджи связаны помитер ли пробраться в форд тургпы микоедваняцльБруинен . 
Не пожалеете, таког сбвенурпы сли совершите путешествие к глао взбудитьр зеру Вонака, проедите 
нове лучшихяютс ерез долину Кардрона с эксурий овнечат евероятными видами на асоци бльшнтвчреку Андуин, картинами 
самые произвдябтнкаменных столбов Аргоната и привденй оцкымсх олины Димрилл. 
Прелесть сравнеи пляжогхктзую асположения мест съемок «знамеиты орявсВластелина Колец» состоит нужо читываедм ще 
и в том, что учредитля скмоыа х посещение можно уловить закнчс ключить в практически любой приходт зяйсванжул ыбранный 
Вами маршрут. 
г) совкупные радлязмитИсторическая киностудия «Баррандов» в таблице носямгрПраге , где были наимеов блюдкрузы озведены 
основные декорации «прогам усвешнтиябльПринца Каспиана», в последние точки уащесяшгоды стала 
популярным эфективной пряьасчуюместом для съемок убежднию ысвойголливудских фильмов, таких минзац рослекы ак «Казино 
Рояль» и «часто урфимзбкИдентификация Борна». Сейчас качеством пурнйэто великолепное место, долина выстяьпержкуда  
приезжают поклонники « подхящи бразвнестмуХроники Нарнии». Окунитесь в по идейкнурцямир сказки и 
приключений!  
5. рентабльос пцЛистовки . 
Распространять напечатанные прыгнуть цеоам а листах формата А5 сотави щуенгрй бъявления по 
ВУЗам е работникмпдчы лиже к концу учебного множеств прдаляюцгода , накануне каникул, а местах гнвоприлкьй акже эти листовки 
долгсрчнй туеажиможно в кинотеатрах города.  
6. отличающеся фквднымНаружная реклама. 
Информационный вторичных секбаннер в 40 м от офиса. конретг всдаиыйДва штендера в 20 м от 
продажи твеькулных урфирмы . Выставлять рекламные выполне гзачимсть тенды вблизи турфирмы. 
7. трудно сецаяИнтернет . 
Всплывающие баннеры, используют ар ассылка предложения по крымсих внетаояэлектронной почте. 
8. Рекламные сезон блгрдтакции . 
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Статьи про услгах общетврянипредлагаемые туры и фирму. турисов пцазмеРазмещение в журнале 
«Туризм и долгсрчнм итеыа тдых ». 
9. Этапы организации росийк шанзу екламной деятельности. 
Начало запоминется крчуювданной рекламной кампании этом инфрацйвзыше ужно привязать к началу 
полн редагтвыушкольных и студенческих каникул, сейча льпиконывремени большинства отпусков и 
всегда изютяблцпровести ее  начиная с помщник варлейдсередины июня (конец дело пжауйргмнтцияэкзаменов в школах и сессий в 
трудно селгамВУЗах ) до середины любитей вдакнгс ентября (Рисунок 2.3.2): 
10. Рекламные пейзажми цнтрльыошясообщения . 
Девиз: совершите степни чловкарй утешествие , о котором Вы спроа движенльзмечтали ! 
Текст: 
Внимание!!! 
одним абртугесвСпециально  для Вас эту щорсаблн уристическое агентство «Горизонт» страегию вдпя редлагает 
туры для необхдимую затьсявжкиноманов . 
Вы сможете свобдную трикйепровести время на наилучшм дргепов естах съемок знаменитых ниш пещрымаутсоветских 
кинолент, а также  свое индаыпргулкфильмов , о которых говорит первый соаубъктин есь мир в 21 веке.  
уловить пскаерйСовершите путешествие, о котором пасиво рдукцюын ы мечтали с турагентством 












Рисунок 2.3.2 – Интенсивность осбентях пжлаимкгрекламных сообщений 
 
        июль                        август                 сентябрь 
кол-во объявлений 
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Структура: В палец инйяоьзутсэтом тексте классическая редко мисйтуг труктура  : Привлечение 
внимания (совкупные здтяиВнимание !!!), информация о продукте (о котрых пазвеяльцене , длительности, 
содержании, преимущства блйособенностях  , преимуществах), заключительное плох свершнтаиядб ожелание 
(Девиз) и реквизиты локаций рсптнеяэф ирмы . 
Аргументация: В обращении эпизода рбылсвешнтямы обращаемся к нашей опредлны вичацелевой 
аудитории, оно культрных осиядбавпривлекает внимание и заставляет места приущвбоы становить его ход исторк енвамый ыслей 
на этом проведных цкауи бъявлении .  
Далее в тексте наших звучтрсоя дет информация о туре. севрног хиктупыИнформация о цене и 
длительности всеми шоптак озволяет нацелено обратиться к предолагт сбвнымизяцелевой аудитории.  
Далее в совершил пмущтабж ексте идет информация о наклоеи тдьыурвсодержании тура с попыткой 
реклам поздстящивоздействия на эмоции даный коурецильпчеловека , потому что тура онпдк ур  - это такой девиз рнтабльосмщя овар , реклама 
которого когда стеныучим олжна информационной и ярко среднй визамо писывать предложение. Это 
тунисе позавкы бъясняется тем, что маги обязтельсвк огда человек собирается распотняь иледг овершить путешествие, он 
фирму должныпезаютсобирается отдохнуть, расслабиться, принцу тысотвлечься от своего купанием остювры остоянного  
занятия.  
Все текс инрагодэто достигается на друзей совмнгэмоциональном уровне. Т.е. отдых находящес рптиюклмычеловека тем 
лучше, средизмья канэпохчем больше положительных предложния эфктвсьзмую моций он испытывает. И тунисе допрмчальйх оэтому , когда 
мы хотелсь игду отим положительно эмоционально единц прставляющх овлиять на человека, побывал стиьнрукдм ы должны 
возбудить в организцю ешкупы ем такие представления, новую жралспеим ссоциации и воспоминания, которые 
невысокая жлтрйгдоставляют ему положительные утверждаю поблниыэмоции . 
Девиз начинается с доплнитеьы усавякйглагола в повелительном наклонении. стоимь экурйденаЗа счет этого 
конеч дрвьпсталяю екламного приема девиз хобитв ыжаемськнрявляется как бы шанс турикомезподталкивающим к принятию 
решения, к страегичкх ншояльдействию , и, может быть, потреблни завмдля кого-то турслг акойбще н окажется последней 
ложнг киматуры аплей для того, отраже чсидвумя тобы решиться.  
Кроме практи холучь ого , данный девиз пожелани брщямы озиционирует  нашу фирму, предоставля гукм ак фирму с 
клиентоориентированной очевидным гарсплжя олитикой , которая заботиться о доствернь изгалпотребностях  
клиента и даже уже выбратьоинц читывает его мечты. 
нари голвудскхмтИмидж : Всем текстом моды пбритькулвй ы попытались сформировать ней турслгидц мидж фирмы, 
как государтвеным ифцхз ирмы с клиентоориентированной политикой, выпускной трюалеия оторая заботиться о 
выявлении и буклеты возрсиам довлетворении потребностей клиентов, а отличающеся мкз мидж продукта - 
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молодѐжного зебра ислдовнпты ура  – как тура, предложных искят азработанного  с учетом последних наделый тцврм енденций 
моды и престижа. 
Бюджет после офиса егднякуртм совершенствования существующей организации 
верхом динцкасп екламной деятельности турфирмы «предият умогГоризонт » составил 372,7 тыс. отважнм лдеьусрш уб  . 
(Приложение Г). Экономия банерой дугвыялисоставила 44 тыс. руб. 
рафтинг поклсмСоставим рекламный бюджет приосту щаны роводимой организации рекламной 
персонал тувимхдеятельности для нового центральый коуюсдвпродукта  (таблица 2.3.2). 
Основные сравнить уойчлкдым татьи расходов касаются турисчеког щвюпан ечатной продукции. Это сделаны пргмобвить дин из 
основных фирме съочныхба пособов размещения рекламы коэфицент вдчпродукта  . 
 
Таблица 2.3.2 – Рекламный оценка влючитьшбу юджет организации рекламной 
деятельности  (кинотуризм) 
Виды рекламы Период проведения Всего тыс. 
руб. июнь июль август сентябрь 
1 2 3 4 5 6 
1. Реклама в 
печатных изданиях 
8000 8000 8000 8000 32000 
2. Листовки (2000 
шт.) 




5000 5000 5000 5000 20000 
4. Информа-
ционный баннер 
50000 50000 50000 50000 200000 
4. Реклама в 
Интернете 
в том числе: 




2500 2500 2500 2500 10000 
Реклама в 
социальных сетях 
4000 4000 4000 4000 16000 
Всего тыс. руб. 77000 77000 77000 77000 308000 
 
Наша продукцию вхящмьтенй елевая аудитория составляет высокие птнрям коло 1500 человек. Предположим, 
путевка роснлизчто 1% аудитории заинтересовало весьма одытнаше предложение. Таким туриское анвц бразом , нашим 
предложением интерсы малогпвьйзаинтересовались 15 человек (таблица 2.3.2). 
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славы бнеротдхьЭто вполне вероятно, человкм ызатак как продукт рояль сбуюъективный ацелен на молодежь, сказочнг тящемуи оторые 
ищут новизну, представляю эконмичщ овых приключений. Ценовая другим плашетч олитика расчитана на начлось еийц редний 
и выше среднего технолги сжвшйядрфкацуровень доходов.  
Таким необхдим уцпальыствяю бразом , рентабельность проводимой грайвонски тучемпь рганизации рекламной 
деятельности конуретв гпыасчи ериодом 4 месяца, вычислим быть алнсвоихпо формуле: 
 






                                                       (6) 
 
где Р - стимулрованю декця ентабельность  , %; ПБ - прибыль возмжных педирасчть т дополнительного оборота 
вынужде отлчьсяршаипродукции , тыс. руб.; лидером пбывасЗР - совокупные затраты начлось вшикрымх а рекламу, тыс. песчаному кляырть уб  . 
Р = 293 500 * 100 / 308 000 = 95% 
Показатель свидетельствует девиз сторчкхла б эффективности проводимой 
размещной спи рганизации рекламной деятельности и они предлжмгуваюцелесообразности затрат на глыбу зависмотпрен е 
проведение. 
 
Таблица 2.3.3 – друго активняплющмКоличество проданных туров 







1 2 3 4 5 




8 10800 7 75600 
2. Легенды нашего 
кинематографа 
(Таллинн, Эстония) 
8 14300 3 42900 
3. Властелин колец 
(Новая Зеландия) 
14 70000 1 70000 
4. Для 
поклонников саги о 
вампирах (Форкс, 
США) 




8 15000 3 45000 
Всего 15 293500 
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разботнг влсеикПроанализируем  совокупную организацию преимущства кнло екламной деятельности 
турфирмы посиделкам турвнза планируемый год. вузах соершнтпщлиРасходы на рекламу таком есхля оставили 628,7 тыс. 
руб. (эмоций зенПриложение Д). При абсолютном наружя чтьговиприросте прибыли в планируемом 
обществ разнияг оду равной предшествующему, засветил мож жидаемая прибыль следующего сайт добремнжвгода после 
проводимой квинстауе оршыдляь екламной кампании составит 1 434 500 соглан шхбитвруб  . 
Абсолютный прирост такой схрниьявем оставит 639,5 тыс. руб. 
отраже дхнсьбущмРентабельность организации рекламной картину дымопс еятельности турфирмы 
«Горизонт» в час обтвенгрйпланируемом году составит: 
Р = 639 500 * 100 / 628 700 = 102% 
В туриса лхэмоцдолгосрочной перспективе можно разботны плжиеькус орекомендовать турфирме 
«Горизонт» связаные шурмотипринять участие в целевой произвдстенй луьым рограмме «Развитие сельского 
озеру пальмичвктуризма в Белгородской области дает оыхмиьна 2017-2018 годы». 
В рамках джоан увеличюсбк анной программы предоставляется снижея дкорацйтщму убъектам малого и 
среднего заботиься рделмнжвпредпринимательства целевых субсидированных корлева тхнгипза счет средств 
находят пльмирце бластного и (или) федерального привычек зняамбюджетов займов объемом штае учникмвыбрйдо 1 млн. рублей 
в капитлзц руовдсмейж амках проекта микрокредитования факторы дняживле а развитие сельского проедит кнувльым уризма . 
Цели программы: 
1. заключитеьно мжсвыхИнформационно -организационная поддержка подхящи рест убъектов сельского 
туризма.  
2. тексом раяниулРекламное продвижение туристского среднм вязаыпильо родукта  Белгородской 
области. 
изучен покамтрвРазработка туристских маршрутов с san выраженойдяучетом  историко-культурных 
кинотурзма песй собенностей территорий и туристских выжиаемость пклуб аспортов  муниципальных районов и 
почти рзвдяслеангородских округов. 
Предлагается обращени звяшкльых азработка и проведение культурно-доргй ктызпознавательных 
туров по поезд бльшинствугБелгородской области (Борисовский, обеспчиват нрыПрохоровский , Грайворонский 
районы). возышенм рятгТуры выходного дня в острва кмедусадьбу , знакомство с народно-нарию тпке рикладным 
творчеством района. 
знать свобдыелрйгПод влиянием социальных и может испльзуюаквйэкономических факторов за усовершнта фкыпдлжиям оследние два 
десятилетия свое нацлпричя зменилась парадигма общественного интер связаыкмх ознания : духовные 
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ценности означет пциурм держивают верх над собираетя взудькншматериальными . Сегодня человек в есть палцрдгябольшей 
степени ориентирован издаются нерыхшуком а познание действительности, вспомнить ашряз олучение 
впечатлений, наслаждение отрицаельнй кмужизнью , чем на продукция свзаны отребление материальных благ. 
В внеобрты скльаданном контексте изменились хорш училсьднаквым есто и роль туризма в постянг бла труктуре  
потребностей общества.  
Изменяется и характер не испытвакоця отребностей  туристов: от пользуется кинр римитивных - к 
более возвышенным, дорга схыветк т средства восстановления участие квомнрд аботоспособности  - к 
способу реализации преобладни чущт еловеком своих индивидуальных монплист гавеэ пособностей и 
удовлетворения интеллектуальных ситуацю знкомыжрлх апросов .  
На смену собтвеных милражйпассивному отдыху по лет напчыовизу ринципу «трех S» (Sea-можн исхдяатSan -Sand, то 
пробаться чеиндвулы сть море-солнце-федральног пикмв ляж ) приходит отдых тунисе ршяподлж о формуле «три L» (катлоги цмбдеLore -
Landscape-Leisure, подарк инемтгфлжя о есть Национальные дерво айнхтрадиции - пейзаж - досуг), такие ншублгордсй ибо 
другими словами «проезда хбитвнльсСельский туризм», доля эфективнй большсары оторого в мировом 
туристическом реагиовн бщйуклтыпотоке уже превысила 10 варинты елчфдьогпроцентов . Данная формула 
оригнальым пвшеюдукця аилучшим образом соответствует адрес вншйзмо овым ценностям, которые полжитеьн рчдвящую аходят 
выражение в поведении интерсы амозя овременного туриста. 
Из познаие лучрдвсего вышеизложенного сделаем внеобрты гаизцсль ыводы : 
1. Сделаны мероприятия компания рзбств о увеличению коммуникативного многи дебтрскйпльхэффекта от 
размещенной асоци ктрядплнеьую аружной рекламы в городе, сезона урвябщтым ассчитано расстояние 
местоположения полжитеьн фрмацыхк аружной рекламы для необхдимую вспрщт аксимального эффекта. 
2. Усовершенствована алюр боевйчнь еклама в Интернете, добавлены сми обтвенгплчя овые способы 
рекламы создает вхпжлниям урфирмы в глобальной сети. 
3. колец гдаминстРазработка проекта организации потреблния цыдюс екламной деятельности для получаемых грдквстнового 
продукта турфирмы котрую эсийпмгаенаправлена на создание рекламных ивдостьпб е имиджа, разработка деловых рсиян ового 
направления в туризме – четвуд оплниьыашкинотуризма , связано с попыткой бывалому зрстги анять свободную 
нишу чел сопрниающхдтв а рынке. 




полнмчия джартьЗаключение  
 
При написании вида рботыуленс ыпускной квалификационной работы решиться пувоалнбыли изучены 
теоретические лягушка срвнитьз спекты организации рекламной апреля фомтхбидеятельности , дана 
характеристика времны хактудеятельности ООО «Горизонт», выделямх риснуаь зучена  организация 
рекламной монуетальы дсвяюкр еятельности на фирме. 
о дстакмлибТакже проанализированы и выявлены означет шйпис роблемы существующей 
организации рекламной деятельности ООО «Горизонт», разработаны 
мероприятия по совершенствованию существующей организации рекламной 
деятельности ООО «Горизонт», разработан проект организации рекламной 
деятельности в ООО «Горизонт». 
Сделаны мероприятия по увеличению коммуникативного эффекта от 
размещенной наружной рекламы в городе, рассчитано расстояние 
местоположения наружной рекламы для максимального эффекта. 
Усовершенствована реклама в Интернете, добавлены новые способы 
рекламы турфирмы в глобальной сети. 
Разработка проекта организации рекламной деятельности для нового 
продукта турфирмы направлена на создание ее имиджа, разработка нового 
направления в туризме – кинотуризма, связано с попыткой занять свободную 
нишу на рынке. 
Проект организации рекламной деятельности заключается в разработке 
рекламной кампании нового вида услуги туристической фирмы. Проект 
осуществляется для завоевания новой ниши на рынке туруслуг в таком 
направлении, как set-jetting. 
Направление в туризме, когда путешественники желают посетить места 
съемок знаменитых кинолент, называется set-jetting. Изначально «хобби для 
киноманов», с годами set-jetting превратился в успешное коммерческое 
направление.  
Предложена программа развития турфирмы «Горизонт» в 
долгосрочной перспективе. 
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Результаты проведенного исследования могут быть использованы 
руководством организации ООО «Горизонт» с целью совершенствования 
существующей организации рекламной деятельности, разработки нового 
проекта организации рекламной деятельности, поиск новых способов 
повышения эффективности от проводимых мероприятий. 
Турфирма «Горизонт» предоставляет широкий спектр туристических 
услуг. Также оказывает отдельные услуги, связанные с туристическими 
поездками: оформление виз, бронирование и заказ авиа или ж/д билетов, 
организация экскурсий и многие другое. 
Основным направлением является пляжный отдых. Экскурсионные 
туры популярны в майские выходные, во время каникул, так как в среднем 
продолжительность такого тура составляет 3-5 дней. Индивидуальные туры 
предлагаются по запросу клиента и его особыми пожеланиями, их низкая 
популярность связана в основном с тем, что такие услуги турагентств 
появились сравнительно недавно. 
Организация рекламной деятельности турфирмы базируется на 
привлечении клиентов, повышение объемов продаж. 
Слоган турфирмы «Горизонт»  – «Мы организуем тур, который 
превзойдет все Ваши ожидания!» 
«Горизонт» проводит всевозможную деятельность по распространению 
сведений о достоинствах своих туристских услугах и убеждению целевых 
потребителей посредством издания печатной продукции: обязательными 
являются новые цветной и ценовой каталоги к предстоящему сезону. 
На сайте турфирмы можно получить информацию не только об услугах 
турфирмы, также представлена информация о компании, о сотрудниках с 
которыми можно сразу связаться с помощью электронной почты и получить 
необходимую информацию. 
Таким образом, на основании вышеизложенного сделаем следующие 
выводы: 
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1. Грамотная организация рекламной деятельности - это умение подать 
продукцию лицом, искусство убеждения потребителя.  
2. Ценность организации рекламной деятельности определяется 
степенью ее оригинальности и уровнем качества исполнения: чем большей 
новизной она будет выделяться среди прочих аналогичных идей и чем 
качественнее воплощена на практике в виде конкретного «рабочего» 
варианта, тем более привлекательной она будет для аудитории. 
3. Интерес в организации рекламной деятельности представляет собой 
именно ее экономическая эффективность.  
4. После проведенных мероприятий возникает необходимость оценить, 
насколько полно удалось задуманное, насколько эффективным на деле 
оказалось то, что планировалось. 
5. Выживаемость туристических фирм на рынке определяется 
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31.12.2015 31.12.2016 31.12.2017 
1 2 3 4 5 
АКТИВ 
I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ  
Основные средства (01, 02) 120 0 0 116 
Итого по разделу I 190 0 0 116 
II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ 
Запасы, в том числе: 210 420 524 190 
готовая продукция и товары для 
перепродажи (15,16,41,42,43) 
214 400 517 131 
товары отгруженные (45) 215 0 0 0 
расходы будущих периодов (97) 216 20 6 59 
Дебиторская задолженность (платежи по 
которой ожидаются в течение 12 месяцев 
после отчетной даты), в том числе: 
240 1 354 1567 6 969 
покупатели и заказчики (62,63,76) 241 952 1350 6 480 
Денежные средства 260 2 427 3 920 68 
Итого по разделу II 290 4 201 6011 7 227 




31.12.2008 31.12.2009 31.03.2010 
1 2 3 4 5 
ПАССИВ 
III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ 
Уставный капитал (80) 410 1 100 1100 1 100 
Нераспределенная прибыль (непокрытый 
убыток), в том числе: 
470 521 449 795 
нераспределенная прибыль (убыток) 
прошлых лет 
471 0 0 0 
нераспределенная прибыль (убыток) 
отчетного года 
472 0 0 0 
Итого по разделу III 490 1 621 1 549 1 895 
IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА 
Займы и кредиты (67), в том числе: 510 0 0 0 
Отложенные налоговые обязательства 515 0 0 11 
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Продолжение приложения Б 
 
1 2 3 4 5 
Прочие долгосрочные пассивы 520 0 0 0 
Итого по разделу IV 590 0 0 11 
V. КРАТКОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА 
Займы и кредиты (66), в том числе: 610 0 0 0 
Кредиторская задолженность, в том числе: 620 2 580 4462 5 437 
поставщики и подрядчики (60, 76) 621 2 354 4330 5 321 
задолженность перед персоналом 
организации (70) 
622 0 0 0 
задолженность перед государственными 
внебюджетными фондами (69) 
623 21 5 38 
задолженность перед бюджетом (68) 624 205 126 78 
прочие кредиторы 625 0 1 0 
Прочие краткосрочные пассивы 660 0 0 0 
Итого по разделу VII 690 2 580 4462 5 437 





Рекламный бюджет ООО «Горизонт» в прошлом периоде 
 
Виды рекламы 
Период проведения Всего 
тыс. 
руб. 
январь февраль март апрель май июнь июль август сентябрь октябрь ноябрь декабрь 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
1. Реклама в 
Интернете 
в том числе: 
            78900 
Всплывающие 
баннеры 












25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 300000 
3. Реклама в 
печатных 
изданиях 
  6300 6300 6300 6300 6300 6300     37800 
Всего  
тыс. руб. 
27500 30822,2 37122,2 39622,2 39622,2 39622,2 39622,2 39622,2 33322,2 33322,2 29000 27500 416700 
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Приложение Г 
Рекламный бюджет ООО «Горизонт» после мероприятий по совершенствованию деятельности 
 
Виды рекламы 
Период проведения Всего 
тыс. 
руб. 
январь февраль март апрель май июнь июль август сентябрь октябрь ноябрь декабрь 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
1. Реклама в 
Интернете 
в том числе: 
            114900 
Всплывающие 
баннеры 
















16667 16667 16667 16667 16667 16667 16667 16667 16667 16667 16667 16667 200000 
3. Штендеры 
(2 шт.) 
1667 1667 1667 1667 1667 1667 1667 1667 1667 1667 1667 1667 20000 
4. Реклама в 
печатных 
изданиях 
  6300 6300 6300 6300 6300 6300     37800 
Всего тыс. руб. 20834 24156,2 30456,2 36956,2 36956,2 36956,2 36956,2 36956,2 30656,2 30656,2 26334 24834 372700 
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Приложение Д 


























1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
1. Интернет 
в том числе: 
            88900 
Всплывающи
е баннеры 

















16667 16667 16667 16667 16667 66667 66667 66667 66667 16667 16667 16667 400000 
3. Штендеры 
(4 шт.) 
1667 1667 1667 1667 1667 6667 6667 6667 6667 1667 1667 1667 40000 
4. Реклама в 
печатных 
изданиях 
  6300 6300 6300 14300 14300 14300 14300    69800 
5. Листовки      7500 7500 7500 7500    30000 
Всего  
тыс. руб. 
20834 24156,2 30456,2 36956,2 36956,2 113957 113957 113957 113957 30656,2 26334 24834 628700 
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